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Ao longo do tempo, os meios de comunicação têm vindo a ganhar um especial 
destaque no quotidiano da sociedade alterando o funcionamento dos vários 
setores que nela existem. O turismo é um dos setores que mais alterações tem 
sofrido com a evolução dos meios de comunicação e muitos são aqueles que 
estudam os efeitos que essas mudanças produzem. 
 
Num setor como o turismo onde a comunicação desempenha um papel de 
extrema importância suscita-se a realização de um estudo que analise a 
influência que os meios de comunicação podem ter na hotelaria que é umas 
das áreas do turismo que os utiliza. 
 
Deste modo, o presente projeto pretende estudar a influência que os meios de 
comunicação podem ter no alojamento tendo como ponto de partida um caso 
em específico que é o de um hotel situado em Aveiro, o Hotel das Salinas. 
Com este projeto pretende-se identificar em que medida é que os diversos 
tipos de meios de comunicação influenciam a promoção do Hotel das Salinas 
junto dos consumidores e em que medida podem os resultados obtidos 
fornecer dados que permitam a introdução de melhorias na estratégia de 
promoção do hotel maximizando a sua atuação. 
 
Para tal, a metodologia utilizada divide-se em duas partes, a primeira tem a ver 
com a revisão de literatura e a segunda diz respeito à aplicação de um 
questionário. 
 
Com a realização deste projeto conclui-se que os meios de comunicação 
digitais são os que mais influenciam os hóspedes do Hotel das Salinas pelo 
que, os inquiridos referiram ainda que a estratégia de comunicação do hotel 
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Over time, the media have gained a special prominence in the daily life of 
society by changing the functioning of the various sectors that exist in it. 
Tourism is one of the sectors that has changed the most with the evolution of 
the media and many are studying the effects that these changes produce. 
 
In a sector such as tourism where communication plays an extremely important 
role, a study is conducted to analyze the influence that the media can have on 
the hotel industry, which is one of the areas of tourism that uses them. 
 
Thus, the present project intends to study the influence that the media can 
have on the accommodation having as a starting point a specific case which is 
a hotel located in Aveiro, the Hotel das Salinas. The aim of this project is to 
identify the extent to which the various types of media influence the promotion 
of Hotel das Salinas to consumers and to what extent can the results obtained 
provide data to allow improvements in the promotion strategy of the Hotel and 
its performance. 
 
To this end, the methodology used is divided into two parts, the first has to do 
with the literature review and the second concerns the application of a 
questionnaire. 
 
With the completion of this project it is concluded that digital media are the 
most influencing guests of Hotel das Salinas and the respondents also noted 
that the hotel communication strategy is being effective contributing to have a 
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Capítulo 1- Introdução 
 
1.1. Identificação e relevância do tema 
 
Ao longo do tempo, os meios de comunicação têm vindo a ganhar um especial destaque no 
quotidiano da sociedade o que contribui para que muitos académicos, e não só, queiram 
estudar os efeitos que os meios de comunicação poderão ter na sociedade. 
 
Muitos são os estudos já realizados com o intuito de melhor compreender a influência, por 
exemplo, dos meios sociais na promoção de um destino ou produto turístico ou até mesmo 
de um hotel. Este assunto tem sido muito estudado para que os marketeers das empresas ou 
organizações possam melhorar a sua performance sendo fundamental que a informação 
acerca deste fenómeno esteja disponível e validada face à crescente relevância da 
investigação desenvolvida neste âmbito. A rivalidade entre meios tradicionais e meios 
digitais é cada vez mais notória, por isso, é importante comparar estes meios e analisar a 
influência que esta dualidade tem não só na sociedade em geral como no turismo (Bruhn, 
Schoenmueller, & Schäfer, 2012). 
 
Semelhante evolução tem tido igualmente o setor do turismo cuja importância tem vindo a 
crescer não só na economia de cada país como também nos momentos de lazer e de 
descanso das pessoas. Neste sentido, suscita-se o interesse em se estudar estes dois temas 
cuja relevância na vida de cada um se vai tornando cada vez mais evidente. 
 
Com o crescente aumento do número de unidades de alojamento que surgem em Portugal, 
tendo sido criados, desde 1962, 4530 estabelecimentos dos quais 1117 eram hotéis, 
(Pordata, 2018a) é importante que se desenvolvam estudos para entender como se pode 
maximizar a utilização dos meios de comunicação na estratégia de marketing de um 
alojamento de forma a que estes meios integrem as vantagens competitivas do mesmo. 
 
Em relação ao aumento da importância dada aos meios de comunicação no dia-a-dia, pode-
se dizer que este deve-se em grande parte a dois fatores: o acesso à internet (meios digitais) 
e o acesso à televisão (meios tradicionais). Na União Europeia, entre 2007 e 2017,o 
número de agregados familiares com acesso à internet aumentou 87% (Eurostat, 2018) 
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sendo que, em Portugal, a percentagem de famílias que dispõe de internet fixa é de 74,7% 
que é um valor considerado elevado (Anacom, 2018b) e para além do mais a utilização dos 
serviços móveis em Portugal também é elevada (Anacom, 2018a). 
 
No que diz respeito aos meios tradicionais, os dados existentes apontam que no final do 
primeiro semestre de 2018, cerca de 84,3% das famílias portuguesas tinham acesso ao 
serviço de distribuição de sinais de televisão por subscrição (Anacom, 2018c) o que 
corrobora a sua relevância no quotidiano português.   
 
Do lado das empresas é também curioso que, em 2017, cerca de 96% das unidades de 
alojamento (p. ex. hotéis e parques de campismo) existentes em Portugal tinham um 
website ou homepage (Pordata, 2018b) o que pode indiciar que as empresas de alojamento 
sentem que ter uma página na internet é uma vantagem para a sua promoção. No entanto, a 
forma como se dá uso a essas páginas e como o consumidor recebe as informações 
transmitidas deve ser pensada com cautela e, por isso, é importante ouvir os hóspedes no 
sentido de se perceber aquilo que eles consultam e valorizam na tomada de decisão acerca 
do alojamento em que ficam quando viajam. 
 
Através dos dados apresentados anteriormente é percetível o quão pertinente é este estudo 
sobre o efeito que os meios de comunicação têm no setor do turismo e mais concretamente 
na hotelaria. 
 
Na literatura, os estudos realizados baseiam-se maioritariamente num tipo de meios de 
comunicação que são os meios sociais (Samson, 2017; Tse, 2013; Xiang & Gretzel, 2010; 
Zeng, 2013) e, nesse sentido, este projeto tem a mais valia de pretender acrescentar ao 
conhecimento existente informações sobre a influência dos diversos tipos de meios de 
comunicação na promoção do alojamento. Além disso, contribuirá para que o hotel que se 
situa na cidade de Aveiro possa ter mais ferramentas para poder competir com os seus 
concorrentes que à medida que o tempo passa vão sendo cada vez mais, até porque o 
número de dormidas na região Centro de Portugal, região onde pertence Aveiro, está a 





   
1.2. Objetivos gerais e específicos 
 
O projeto tem por objetivos: objetivos gerais que passam por analisar a influência dos 
meios de comunicação tradicionais e digitais na promoção de uma unidade de alojamento, 
mais concretamente do Salinas Estúdio Hotel e reunir informação que possa ser utilizada 
na elaboração de propostas de melhoria na promoção do hotel e, objetivos específicos uns 
relacionados com a parte teórica do projeto que são: compreender o conceito de meios de 
comunicação; compreender o papel dos meios de comunicação na criação da imagem de 
um “produto” ou marca; perceber a influência dos meios de comunicação na criação da 
imagem de um produto na mente do consumidor no turismo e na hotelaria, e quais os mais 
“poderosos”; compreender o papel do marketing no turismo e na hotelaria; realizar uma 
comparação entre o marketing digital e tradicional aplicado à hotelaria e, outros 
relacionados com a parte empírica do trabalho, ou seja, que têm por base o questionário 
elaborado: caracterizar a região de Aveiro onde se insere o hotel em estudo; caracterizar o 
perfil do hóspede do Hotel das Salinas; caracterizar o tipo de viajante que é; demonstrar de 
que forma é que o hóspede toma conhecimento do hotel; comprovar quais os aspetos mais 
valorizados na estratégia de comunicação implementada pelo hotel; analisar quais os tipos 
de meios de comunicação que têm maior impacte na promoção do Hotel das Salinas; 
provar se existe maior influência de um tipo de meios de comunicação em relação a outro 
tipo; ajudar a fornecer linhas de orientação à gestora do hotel no sentido de maximizar a 




A metodologia utilizada na realização do presente projeto divide-se em duas fases, a da 
revisão de literatura na qual se recolhem informações através de artigos científicos e 
estudos académicos que constituem uma base de suporte ao propósito do projeto e a análise 
dos dados recolhidos por meio do questionário aplicado aos hóspedes cujos resultados 
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1.4. Estrutura do projeto 
 
O projeto que se apresenta está estruturado em sete capítulos os quais espelham todo o 
processo de investigação. No capítulo 1- A introdução à realização do projeto é 
contextualizada de uma forma geral através da identificação e justificação da relevância do 
tema e da apresentação dos objetivos gerais e específicos, da metodologia e estrutura do 
projeto. No capítulo 2- Meios de comunicação: conceito e sua influência explicam-se os 
conceitos, abordam-se os diferentes tipos de meios de comunicação que existem, explica-
se a possível influência que os meios de comunicação podem ter na criação da imagem de 
um produto/marca na mente de um consumidor (no turismo e na hotelaria), analisa-se o 
papel dos meios de informação tradicionais, a emergência dos meios digitais e, ainda, o 
impacte que a promoção realizada através dos meios de comunicação pode ter na 
construção da imagem de um hotel na mente de um consumidor. O capítulo 3- Papel do 
marketing no turismo e na hotelaria tem como objetivos explicar a relevância que o 
marketing tem no turismo e realizar uma comparação entre o marketing tradicional e o 
marketing digital aplicado à hotelaria. No capítulo 4- Metodologia é possível entender os 
objetivos desta e ainda apresenta informações relacionadas com a recolha de dados, a 
identificação da população em estudo, os instrumentos de recolha de dados, o método de 
administração e a análise dos dados recolhidos. O capítulo 5- Caracterização do Hotel das 
Salinas é aquele onde se contextualiza o meio onde se insere o Hotel das Salinas e se 
realiza a caracterização do mesmo. No capítulo 6- Apresentação e discussão dos 
resultados são apresentadas duas análises distintas uma mais simples, a análise descritiva, e 
outra mais complexa, a análise do cruzamento das variáveis seguindo-se a discussão dos 
resultados que delas derivam. Por fim, o capítulo 7- Considerações finais é aquele no qual 
são apresentadas as conclusões finais, os contributos da investigação, as principais 









Capítulo 2- Meios de comunicação: conceito e sua influência 
 
2.1.      Introdução 
 
Numa sociedade que vive rodeada de tecnologia e que com ela contacta sob diversas 
formas, importa referir que todas as indústrias de forma mais ou menos direta são 
influenciadas pela evolução tecnológica. Assim, de modo a que estas possam tirar partido 
da tecnologia, justifica-se a realização de estudos que contribuam com conhecimento e 
explicações acerca dos fenómenos que ocorrem por meio da tecnologia. 
 
A indústria do turismo é dos setores que sofreu transformações por via da tecnologia, pois, 
como é uma indústria na qual as necessidades e opiniões dos consumidores são centrais, 
importa perceber de que forma é que as mudanças que vão ocorrendo têm efeito nos 
consumidores e como podem as empresas turísticas acompanhar e se adaptar a isso. Um 
dos fenómenos que se tem verificado com o avanço tecnológico é o facto dos 
consumidores terem cada vez mais acesso a fontes de informação que oferecem 
diversidade de conteúdos a uma velocidade de um clique. 
 
O alojamento é uma área do turismo onde o facto dos consumidores serem cada vez mais 
informados e exigentes se tem repercutido na competitividade da mesma, pois uma vez que 
os consumidores têm mais ferramentas para fazerem uma escolha é de extrema importância 
que cada unidade de alojamento consiga ser o mais eficiente possível na sua estratégia de 
comunicação por forma a preencher os requisitos dos consumidores. 
 
Este capítulo tem por objetivo aquilo que é um dos motes que originou o propósito do 
presente projeto que é analisar a influência dos diferentes meios de comunicação no 
alojamento, mais concretamente no Hotel das Salinas, e, por isso, torna-se importante 
começar por esclarecer aquilo que são os meios de comunicação, quais as suas funções e 
que tipos existem. 
 
O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: em primeiro lugar realiza-se uma 
contextualização acerca do que são meios de comunicação e para que servem; de seguida 
será possível analisar a influência que os meios de comunicação têm na criação da imagem 
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de um produto na mente do consumidor não só no setor do turismo, como também, na 
hotelaria; por fim, realiza-se uma análise no sentido de se perceber o papel que estes meios 




Segundo Miller e Kraidy (2016), desde o século XVII que a palavra “media”, cuja forma 
singular é “medium”, é utilizada para indicar algo que se encontra entre dois objetos e que 
os liga. Para estes autores o uso da palavra “media” serve para abranger uma variedade de 
máquinas e processos culturais e comunicativos que interligam pessoas, instituições, entre 
outros intervenientes (Miller & Kraidy, 2016). 
 
Aos meios de comunicação está associado um outro termo que é “mass media” definido 
por McQuail (2003, p.4) como sendo todos os meios que servem para “comunicar 
abertamente e à distância com muitos recetores num curto espaço de tempo”. Importa 
referir que nos mass media estão incluídos os meios mais tradicionais que atuam em 
grande escala como, por exemplo, a televisão, a rádio, os jornais, as revistas e os filmes 
(McQuail, 2003). 
 
Ao contrário do autor anterior, os autores Croteau, Hoynes e Milan (2012, p.8) definem os 
meios de comunicação como “os diferentes processos tecnológicos que facilitam a 
comunicação entre (e estão no meio) o remetente de uma mensagem e o destinatário dessa 
mensagem”, ou seja, nesta definição é possível verificar que já se incluem  os meios de 
comunicação que derivam do avanço tecnológico algo que na definição anterior não está 
tão presente.  
 
De acordo com Miller e Kraidy (2016) os media constituem e são constituídos por vários 
elementos como é o caso, por exemplo, das tecnologias que criam condições à sua 
existência, das políticas que regulam a sua atuação e dos públicos-alvo que recebem e 




Fonte: Elaboração Própria Baseado em 
(Croteau et al., 2012,p.10-11) 
Os meios de comunicação são vistos ainda como uma rede de informação que interliga os 
diferentes elementos de uma sociedade, no entanto, é necessário ter especial atenção que as 
pessoas que a constituem quando recebem uma mensagem não só a “leem” como também 
interpretam (Croteau et al., 2012). Assim, tem de se ter em mente que quando se quer 
comunicar algo é preciso acautelar que a mesma mensagem poderá significar coisas 
diferentes para cada pessoa. 
 
Depois de apresentados os diversos aspetos das definições que existem sobre os meios de 
comunicação importa chegar a um consenso e, por isso, pode-se dizer que para este 
projeto, os meios de comunicação são definidos como todos os meios que têm ou não 
como base a tecnologia e que permitem difundir uma mensagem de um emissor (produtor 
do conteúdo) até um recetor (leitor e interpretador da mensagem). 
 
2.2.1. Tipos de meios de comunicação 
 
Na história dos meios de comunicação existem duas grandes fases a do “antes” e do “após” 
avanço tecnológico e é daí que deriva a distinção entre meios de comunicação tradicionais 
e meios de comunicação digitais sendo estes últimos designados também por “new media” 
(Croteau, Hoynes, & Milan, 2012).  
 
Na linha do tempo da evolução dos meios de comunicação muitos são os acontecimentos 
que mudaram a sociedade e a forma de se comunicar sendo que, na figura 1 encontram-se 








Figura 1: Cronograma com alguns momentos da evolução dos meios de comunicação 
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Com o desenvolvimento tecnológico ocorreram mudanças nos meios de comunicação não 
só nos seus produtos como também nos seus formatos, sendo que, uma das principais 
mudanças foi o afunilamento da audiência, ou seja, passou-se de uma difusão em massa 
para uma difusão direcionada e mais especializada a populações de nichos (Croteau et al., 
2012). Este acontecimento deve-se em parte ao facto dos “novos media” possuírem como 
características principais a capacidade de serem mais individuais, permitirem maior 
interatividade e serem mais diversificados (McQuail, 2003) (da Cruz & Gândara, 2003). 
 
Devido à criação e difusão de novas tecnologias tem-se vindo a assistir a diversas 
mudanças a nível global no que à comunicação diz respeito. Por exemplo, a forma como se 
transmitem mensagens à sociedade está a mudar, o que se tem traduzido muitas vezes no 
aparecimento de consciências e formas de pensar diferentes (Sharakhina, Girenkov, 
Skvortsova, & Glitsman, 2018). 
 
A chegada da internet permitiu que a distribuição do conteúdo da media fosse realizado de 
forma diferente o que possibilitou que existisse maior interatividade entre os utilizadores 
dos meios de comunicação e o conteúdo neles difundido (Croteau et al., 2012). Contudo, 
não se pode ver a internet como algo que veio para “aniquilar” os meios de comunicação 
tradicionais pois, segundo McQuail (2003), aquilo que ela veio fazer é incentivar os meios 
tradicionais a encararem esta mudança como uma oportunidade de se reinventarem e se 
consolidarem no mercado. 
 
Para se manter no mercado dos meios de comunicação é necessário existir capacidade de 
diversificação, de mudança e adaptação para que se consiga ir respondendo às 
necessidades dos consumidores uma vez que só ao caminhar para a frente em conjunto 
com a evolução dos tempos é que os media se podem impor e consolidar num mercado que 
se mostra cada vez mais competitivo. 
 
No que diz respeito aos tipos de meios de comunicação pode-se dizer que existem os meios 




Fonte: Elaboração Própria Baseado em 
(Croteau et al., 2012) 
De acordo com Croteau et al (2012), existem algumas características que distinguem este 
dois tipos de meios, tais como, o tipo de comunicação, a “identidade” dos recetores, o tipo 
de fluxo do canal de comunicação e a distinção entre produtores e recetores de conteúdo 
sendo possível ver na tabela 1 o que envolve cada tipo de meio. 
 
    Tabela 1:Características principais dos dois tipos de meios de comunicação 
 
Em suma, os meios tradicionais caracterizam-se por uma comunicação de um para muitos, 
sendo que os recetores são anónimos, ou seja, não é possível obter dados pessoais destes e 
o fluxo de comunicação é unidirecional pois não se consegue receber feedback direto dos 
recetores, pois estes meios não são muito interativos o que leva a que se considere que 
exista uma fronteira clara entre quem são os produtores e quem são os recetores. 
 
Por outro lado, nos meios digitais já existe uma comunicação de muitos para muitos, os 
recetores já podem ser conhecidos pois é possível obter dados sobre estes aquando de um 
registo num website ou até mesmo através da pegada digital de cada um, o fluxo de 
comunicação é bidirecional pois é possível a partilha, por exemplo, de feedback e 
comentários e uma vez que existe muita interação entre os produtores de conteúdo e os 
recetores já não fica tão claro a distinção entre estes. 
 
Apesar de tudo aquilo que já foi abordado importa ainda identificar quais os meios de 
comunicação que estão incluídos em cada tipo acima distinguido.  
 
Nesse sentido pode-se dizer que nos meios de comunicação tradicionais estão presentes os 
jornais, revistas, livros, filmes, rádio, televisão e música gravada (McQuail, 2003) sendo 
que estes podem ainda ser definidos como “Qualquer forma de comunicação em massa 
Meios de comunicação 
Tradicionais Digitais 
Comunicação de um para muitos; Comunicação de muitos para muitos; 
Recetores anónimos; Recetores já podem ser conhecidos; 
Comunicação unidirecional; Comunicação intensificada pela 
interação; 
Clara distinção entre produtores e 
recetores. 
Difícil distinção entre produtores e 
recetores. 
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disponível antes do advento dos meios digitais. Isso inclui televisão, radio, jornais, livros e 
revistas.” (Johnson, 2018, n.d.). 
 
Em relação aos meios digitais incluem-se o e-mail, os fóruns, os websites, os blogues, as 
aplicações de mensagens e as redes sociais (Croteau et al., 2012; Samson, 2017). 
 
Apesar da distinção que é feita nos tipos de meios de comunicação, existem autores que 
defendem que se está na era da transmedia, como por exemplo, Kim, Son, e Han (2016), 
que definem a transmedia como uma era na qual os diversos tipos de meios de 
comunicação, tradicionais e digitais, coexistem e se utilizam nos processos de marketing, 
sendo que, é de ressalvar que desta interação podem surgir diferentes resultados consoante 
a eficácia da relação estabelecida entre os meios. Estes autores defendem que a transmedia 
é mais do que uma estratégia multicanal na qual se pretende ter o maior alcance possível, 
mas, é também uma estratégia na qual se tenciona incentivar a participação do consumidor 
através dos efeitos que resultam da combinação dos vários tipos de meios. No entanto, pela 
exigência que é ter de lidar com meios que possuem diferentes características é 
fundamental que exista uma gestão eficaz dos mesmos que não só atenda às 
especificidades particulares de cada meio como também tenha em conta os efeitos que 
derivam das relações estabelecidas entre os meios. 
 
2.3. Influência dos meios de comunicação na criação da imagem de um 
produto/marca na mente de um consumidor (no turismo e na hotelaria) 
 
A imagem que uma marca ocupa na mente do consumidor pode ser definida como “um 
encapsulamento das associações cognitivas, sensoriais e emocionais do consumidor em 
relação a atributos e benefícios tangíveis e intangíveis que resultam de experiências (p.ex. 
através de mensagens publicitárias) diretas ou indiretas com a marca.” (Cho, Fiore, & 
Russell, 2014, p.30) sendo que com este conceito é possível antever que a comunicação, 
através dos media, pode desempenhar um papel relevante na formação da imagem de um 
produto ou de uma marca, como, por exemplo, poder influenciá-la.  
 
Numa marca existem dois tipos de componentes essenciais que são os verbais e os não 
verbais que pelas suas características devem ser tidos em conta na sua comunicação de 
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forma a que nas mentes dos potenciais consumidores esteja o que se pretende (Sharakhina 
et al., 2018). 
 
Um dos conceitos chave deste capítulo é o de influência que, de acordo com Zhang e Bai 
(2012), a influência que os meios de comunicação conseguem exercer pode ser entendida 
através do conceito de efeito de disseminação que para os autores referidos engloba três 
aspetos o de cognição, atitude e comportamento. 
 
De acordo com McQuail (2003, p.71), os media “são olhados como instrumentos efetivos 
de poder com capacidade potencial para exercer influência de várias maneiras” e esse 
poder pode manifestar-se através de diversos aspetos como é o caso de terem a capacidade 
de “atrair e direcionar a atenção do público, de influenciar comportamentos” (McQuail, 
2003, p.72) ou até mesmo de persuadir este no que diz respeito às suas opiniões e crenças.  
 
Para Stojanovic, Andreu, e Curras-Perez (2018), nos últimos anos tem-se verificado uma 
revolução na forma como a comunicação se efetua muito por causa das facilidades que a 
tecnologia tem possibilitado. Devido a esse facto, Lian, Dong, e Liu (2017) consideram 
que a evolução das tecnologias, nomeadamente da internet, veio permitir a distinção da 
opinião pública em dois tipos, a opinião pública tradicional e a opinião pública da internet 
pois não só o grau de influência de cada uma como o seu respetivo alcance são diferentes. 
 
Na era do “antes” meios de comunicação digitais, o consumidor dispunha de um número 
reduzido de ferramentas que lhe permitisse ter acesso a todas a informações que este queria 
sobre determinado produto ou serviço o que condicionava o seu processo de pesquisa e de 
tomada de decisão (Varkaris & Neuhofer, 2017). 
 
Desta forma, com o aparecimento dos meios digitais, nomeadamente, dos meios sociais, o 
consumidor passou a ter mais recursos para a realização da sua pesquisa e, segundo 
Varkaris e Neuhofer (2017), tal acontecimento influenciou a forma como ocorre o processo 
de tomada de decisão, particularmente, no turismo e na hotelaria em grande parte devido 
ao acesso ao conteúdo partilhado por outros consumidores acerca das suas experiências.  
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Atualmente, é notório que os meios de comunicação afetam a forma como cada pessoa vê 
o mundo e se relaciona em sociedade e este facto vai ao encontro de Croteau et al., (2012, 
p.15) quando estes afirmam que os “mass media funcionam como um poderoso agente de 
socialização” pois é difícil não se ser influenciado quando no quotidiano existem diversas 
situações que levam a que cada pessoa esteja constantemente rodeada de informação. 
 
Devido à abundância de fontes de informação que existem, como já foi referido 
anteriormente, as pessoas não só são influenciadas nas suas opiniões e crenças como 
também o são nas suas decisões de consumo. Segundo Sharakhina et al. (2018), a 
influência dos meios de comunicação no consumo de bens e serviços é um fenómeno que 
está a ser cada vez mais observado, nomeadamente, nos meios digitais cujas funções 
iniciais relacionadas com a satisfação de necessidades como, por exemplo, sociais e 
culturais estão a ser ultrapassadas.  
 
No setor da hotelaria os meios de comunicação são igualmente importantes uma vez que, 
no caso dos hotéis, é  impossível experimentar o serviço destes antes da compra (são um 
bem intangível) e isso acrescenta um maior peso à comunicação, ou seja, os consumidores 
vão valorizar muito mais, por exemplo, aquilo que é dito por antigos clientes sendo que a 
credibilidade das informações transmitidas por estes ou mesmo pelo hotel será algo muito 
importante na tomada de decisão (Torres & Singh, 2016). 
 
Em relação a este facto há uma forma de comunicar que ganha bastante relevo que é o 
passa-palavra (word-of-mouth, wom) no qual a partilha de opiniões e de informações sobre 
produtos ou serviços de um consumidor pode influenciar outros. No fundo, o que está aqui 
implícito são as comunicações interpessoais que no caso da indústria do turismo e mais 
especificamente da hotelaria assumem cada vez maior importância no papel de 
influenciadoras (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). 
 
Para os profissionais que operam no setor do turismo a criação de uma imagem positiva de 
um destino ou de um hotel passa muito pelo eWom (eletronic word-of-mouth), que deriva 
do efeito do desenvolvimento tecnológico no Wom. Isto acontece porque os consumidores 
recorrem cada vez mais ao mundo online e aquilo que nele comentam e partilham (eWom) 
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pode influenciar outros (Litvin et al., 2008). Mais uma vez se reforça a ideia que a 
credibilidade da informação transmitida é um fator chave e traduz-se num desafio para a 
utilização do eWom sendo que, no caso da hotelaria, a gestão que é feita do eWom é muito 
importante para que se possa maximizar o feedback positivo e minimizar o negativo 
(Torres & Singh, 2016). 
 
Apesar dos meios de comunicação terem todos a sua quota parte de influência no 
consumidor é de realçar que na literatura é muito mais frequente encontrar estudos e 
revisões de literatura que abordam maioritariamente a influência dos meios digitais nos 
consumidores. 
 
Exemplo disso foi um estudo realizado por Samson (2017) cujo objetivo era entender a 
influência que os meios sociais têm na tomada de decisão de viajar e onde se pode concluir 
que a maioria das pessoas alteravam as suas decisões depois de pesquisar informações em 
várias plataformas como, por exemplo, blogs, sites, Youtube, entre outros, pois essa 
pesquisa dava-lhes mais confiança na tomada de decisão. Este aspeto veio reforçar que o 
uso dos meios digitais como instrumento de marketing na indústria do turismo é um 
caminho viável para as empresas pois, contribui não só para a diminuição da incerteza 
associada ao setor, como os custos também reduzem, há uma maior proximidade com o 
consumidor e a informações disponibilizadas tendem a ser mais reais (Gururaja, 2015; 
Samson, 2017). 
 
Deste modo verifica-se que na sequência da expansão da internet houve uma mudança na 
forma como a informação na área do turismo é distribuída como se pode ver pelo facto de 
muitas das organizações que operam no setor do turismo, como os hotéis, terem começado 
a  inclui-la nas suas estratégias de marketing graças à sua crescente popularidade (Buhalis 
& Law, 2008). 
 
Algo que nenhum gestor deve esquecer é que a indústria do turismo e da hotelaria é muito 
competitiva e para se ter sucesso nesta área é necessário que as empresas se munam de 
vantagens competitivas o que para Litvin et al., (2008) pode passar pela utilização da 
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influência interpessoal online o que sustenta assim a opinião de que a internet é um 
poderoso trunfo na estratégia de marketing das empresas que operam neste setor. 
 
2.3.1. Papel dos meios de informação tradicionais 
 
De acordo com Bruhn et al. (2012), diversos estudos indicam que os meios de 
comunicação tradicionais possuem um maior impacto no reconhecimento da marca quando 
comparados com os meios digitais, ou seja, os meios tradicionais têm uma maior 
capacidade de fazer que os consumidores reconheçam a existência de determinada marca. 
Outro resultado importante obtido é que os meios tradicionais como, por exemplo, a 
televisão e as campanhas em outdoors, cartazes, entre outros, revelam ser as mais 
adequadas para aumentar a notoriedade da marca pois, de certa forma, consegue-se 
transmitir maior credibilidade àquilo que está a ser comunicado pois as pessoas olham para 
os meios tradicionais como mais seguros e confiáveis. 
 
Um ponto que não joga a favor dos meios de comunicação tradicionais são os custos que as 
empresas têm com a sua incorporação na estratégia de marketing pois os custos tendem a 
ser mais elevados na utilização dos meios tradicionais comparativamente aos meios 
digitais podendo levar muitos a crerem que este fator contribui para “declínio” destes 
(Bruhn et al., 2012). Contudo, apesar do que foi dito anteriormente não se pode considerar 
que os meios digitais sejam algo que vai provocar o “fim” dos meios tradicionais 
(McQuail, 2003) pois como diz Bruhn et al. (2012) tanto os meios tradicionais como os 
digitais têm efeitos positivos no desempenho da estratégia de marketing das empresas. 
 
Também para Sharakhina et al. (2018) é evidente que a transformação de ferramentas 
tradicionais de comunicação nos meios digitais é algo que se tem vindo a observar o que 
para estes autores não é sinónimo do fracasso dos instrumentos tradicionais. Ou seja, o 
facto de se utilizar instrumentos tradicionais no meio digital é a prova que estes possuem 
capacidade de adaptação e que são bem-sucedidos quando aplicados num meio diferente. 
 
Do mesmo modo, Schivinski e Dabrowski (2016), afirmam que os consumidores estão 
cada vez mais a distanciarem-se dos meios tradicionais no que, por exemplo, à pesquisa de 
informações diz respeito e optam por fazer as suas pesquisas nos meios digitais, 
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nomeadamente nos meios sociais. Uma das justificações, segundo os autores acima 
referidos, é o facto de se poder ter acesso não só à informação que as empresas/marcas 
disponibilizam como também conseguirem alcançar as informações que são cedidas pelos 
consumidores de todo o mundo. 
 
2.3.2. Emergência do poder dos meios digitais 
 
O aparecimento dos meios de comunicação digitais veio alterar a balança do poder entre os 
media e a sua audiência no sentido em que considerando o aumento da oferta, há mais 
opções de escolha e a utilização dos diversos meios existentes levou a que o poder passasse 
a estar mais do lado da audiência (McQuail, 2003). 
 
Dentro dos meios digitais, os meios sociais são dos mais abordados nos estudos efetuados 
sendo que, segundo Kaplan e Haenlein (2010, p.61) podem ser definidos como “um grupo 
de aplicativos baseados na internet que se baseia nos fundamentos ideológicos e 
tecnológicos da Web 2.0 e que permite a criação e a troca de conteúdo gerado pelo 
utilizador.”, ou seja, tal como Xiang e Gretzel (2010) afirmam, os meios sociais são 
aplicações apoiadas na internet que contém conteúdo que é criado e partilhado pelo 
consumidor. Assim pode-se dizer que uma das características principais dos meios sociais 
é o facto de terem conteúdo criado pelos seus próprios utilizadores e, por isso, importa não 
esquecer que estes podem interagir entre si e influenciar-se mutuamente. Relacionado com 
este aspeto está um assunto muito importante para as empresas que é a lealdade e a 
confiança pois tudo aquilo que circula nos meios sociais pode influenciar o desempenho 
destas o que as leva a terem especial atenção com o modo como se relacionam com os 
clientes e como é realizada a gestão do conteúdo que existe nesses meios (Laroche, Habibi, 
& Richard, 2013). 
 
Um dos desafios que decorrem desta realidade é o facto de que os marketeers das empresas 
não só têm de apresentar estratégias que sejam persuasivas, sedutoras e implementadas 
online como também têm de aprender a lidar com o conteúdo que o consumidor cria nos 
meios sociais e que de certa forma rivaliza com o trabalho dos marketeers (Xiang & 
Gretzel, 2010). 
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No caso da hotelaria verifica-se que o feedback criado pelo consumidor é um aspeto muito 
relevante na gestão das operações dos hotéis uma vez que, estes têm a oportunidade de 
receber em tempo útil informações valiosas que lhes permitem melhorar a sua atuação e a 
sua relação com os consumidores que, graças à tecnologia, pode ser mais personalizada 
(Torres & Singh, 2016). De forma a tirar proveito dos meios digitais os hotéis devem estar 
atentos ao que se passa, por exemplo, nos principais meios sociais pois, assim, poderão 
agir rapidamente perante situações de comentários negativos o que é crucial para não 
perder a confiança dos hóspedes (Tse, 2013; Varkaris & Neuhofer, 2017).  
 
Um dos exemplos da aposta nos meios digitais na hotelaria é o caso do Hotel ICON que 
decidiu pôr de lado os meios tradicionais e apoiar a sua estratégia de lançamento 
maioritariamente nos meios digitais. A sua estratégia passou pela criação de um website 
cujo objetivo principal era estabelecer comunicação com os hóspedes e fomentar a lealdade 
destes e ainda  pela  utilização de banners como uma forma de fazer publicidade o que 
permitiu não só alcançar de forma mais precisa os seus potenciais clientes como também se 
revelou mais económica quando comparada com os meios tradicionais (Tse, 2013). 
 
Segundo Lian et al. (2017), através da internet as pessoas conseguem ter uma plataforma 
onde podem expressar os seus pontos de vista acerca dos mais variados acontecimentos 
com elevada acessibilidade, rapidez e ocultação na medida em que cada um se pode 
“esconder” atrás de um perfil, por exemplo. O facto dos meios digitais estarem a ter 
progressivamente maior significância na comunicação permite aos utilizadores destes 
terem acesso a instrumentos e a públicos que potenciam o seu alcance (Sharakhina et al., 
2018). 
 
Devido às interligações entre pessoas que a internet permite acontecer pode-se dizer que 
estas formam uma  grande rede onde são formadas opiniões públicas, muitas das vezes 
com um elevado grau de influência que, pelas características do meio (digital) em que 
ocorrem se revelam diferentes das que são formadas pelos meios de comunicação 




Em relação às opiniões públicas da internet, Lian et al. (2017) consideram que por meio 
desta plataforma existe facilidade na conexão e desconexão entre indivíduos, com custos 
reduzidos, e dizem que pela rapidez com que um assunto de interesse público consegue ser 
divulgado a um elevado número de pessoas, pode-se dizer que o efeito de um líder de 
opinião no meio digital apresenta um elevado alcance. No entanto, é necessário ter cautela 
pois a rapidez com que o processo de criação e divulgação das opiniões públicas da 
internet ocorre pode contribuir para que estas se tornem duvidosas e pouco estáveis, uma 
vez que, por vezes podem surgir informações e opiniões contrárias. 
 
O desenvolvimento da era do digital teve impacte na importância que os momentos “pré”, 
“durante” e “pós” experiência têm não só na vida das pessoas como também nas indústrias 
que proporcionam a experiência. Uma vez que, por meio das ferramentas digitais, a 
partilha de, por exemplo, opiniões, comentários e conhecimentos é um processo facilitado, 
deve-se ter em conta alguns aspetos. A área do turismo, na qual as pessoas vivenciam 
diversos tipos de experiências, aspetos como, os momentos que compõem uma 
experiência, têm de ser tidos em conta para que os efeitos que derivam da utilização do 
digital sejam positivos para as entidades turísticas. 
 
Para Sotiriadis (2017), o comportamento dos consumidores na indústria do turismo tem-se 
modificado ao longo do tempo muito por causa do avanço tecnológico e pelo aparecimento 
de novas formas de comunicar o que, para este autor, leva a que seja necessário estudar e 
compreender os aspetos que constituem uma experiência, principalmente o aspeto da 
partilha, através de duas perspetivas: a do consumidor (turista) e a do produtor (empresas 
turísticas). Este autor conclui que as plataformas sociais nos meios digitais alteraram a 
forma como o turista se prepara para uma viagem e como age durante e após a mesma e 
que tal tem influência nas ações de gestão e marketing que as empresas turísticas 
implementam (Sotiriadis, 2017). 
 
De acordo com Anselmsson e Tunca (2017), tem-se verificado que o tempo que os 
consumidores gastam no seu quotidiano, nos meios de comunicação, é maior nos meios 
digitais comparativamente aos meios tradicionais e, tal situação, repercute-se nos gastos 
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em publicidade cujo comportamento segue a tendência do tempo gasto nos meios de 
comunicação. 
 
Numa fase anterior ao “boom” dos meios digitais, eram os meios tradicionais que serviam 
de primeiro (possibilitavam) contacto entre os consumidores e os produtos/marcas sendo 
esta a primeira etapa de um processo que poderia terminar na compra já no espaço muitas 
vezes físico da marca. No entanto, os meios digitais vieram abrir novas portas aos 
consumidores e às marcas pois, a etapa da descoberta do produto/marca é muito mais 
facilitada e rápida devido à partilha e interação entre todos e o processo de potencial 
compra também é muito mais acelerado e pode nem “obrigar” o consumidor a deslocar-se 
ao espaço físico da marca o que de certa forma introduz mudanças na forma como o 
relacionamento com o cliente se desenvolve (Anselmsson & Tunca, 2017).  
 
2.3.3. Impacte da promoção realizada através dos meios de comunicação 
na construção da imagem de um hotel 
 
Pelas características que os meios de comunicação apresentam, estes podem ser utilizados 
nas estratégias de promoção das empresas turísticas uma vez que estas não só pretendem 
divulgar os seus produtos, como também, querem que os consumidores fiquem seduzidos e 
motivados a comprar os serviços e/ou produtos turísticos, ou seja, pretendem causar um 
impacte positivo nos que lhe possibilite obter um retorno favorável. 
 
Segundo Natal (2019), a utilização das tecnologias de informação e comunicação têm-se 
revelado um importante fator de competitividade das empresas turísticas e a sua evolução 
ao longo do tempo tem estado na origem de muitas das mudanças que ocorrem no setor 
turístico. 
 
No caso da promoção de uma unidade hoteleira, os meios de comunicação estão 
necessariamente presentes pelo que, é na escolha dos tipos de meios utilizados e na forma 
como são utilizados que ocorre um maior ou menor impacte, positivo, junto dos hóspedes 




A construção da imagem de um hotel na mente dos consumidores é influenciada não só 
pela estratégia de marketing que se implementa como também, pelas motivações do 
consumidor e todo o ambiente que o envolve. Deve ser tido em conta ainda que a formação 
da imagem é um processo dinâmico pelo que, principalmente tudo o que acontece antes e 
durante a hospedagem no hotel contribui para a formação da mesma (dos Santos, 2013). 
 
Na promoção de um hotel é importante analisar de que forma este comunica com o seu 
público. Por exemplo, no caso dos meios digitais, é possível ao hotel responder ao 
feedback dos seus hóspedes em tempo real o que pode ajudar na construção da sua imagem 
junto destes (Zhang, Li, Meng, & Li, 2019). Contudo é sempre preciso ter moderação nas 
conclusões que se retiram, pois, dependendo da forma como se utilizam os meios de 





Ao longo deste capítulo foi possível perceber que os meios de comunicação funcionam 
como uma rede de informação que interliga os diferentes elementos de uma sociedade e 
que este processo tem vindo a sofrer alterações devido em grande parte às mudanças 
tecnológicas. Com isto surge a divisão entre meios de comunicação tradicionais e meios de 
comunicação digitais que apesar de terem características diferentes ainda conseguem 
exercer poder nos consumidores. 
 
Muito autores olham para os meios de comunicação como instrumentos capazes de 
influenciar o público-alvo de várias formas sendo que, consideram que os meios digitais 
pela capacidade de proporcionarem maior rapidez na troca de informações conseguem 
produzir efeitos mais rápidos e com maior alcance. No entanto, como foi possível perceber 
os meios de comunicação tradicionais continuam a ser importantes pois existem públicos-
alvo que consideram as informações por eles transmitidas mais confiáveis. 
 
Por fim, no caso da hotelaria, considera-se que a utilização dos meios de comunicação na 
estratégia de promoção de um hotel é muito importante pois, devido às suas características, 
nomeadamente, o facto de ser um bem intangível, o consumidor vai querer ter um maior 
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acesso a informações sobre o hotel antes de decidir alojar-se nele, o que por si só indicia 




































Uma vez que os diversos meios de comunicação são muitas vezes utilizados nas estratégias 
de marketing das empresas torna-se pertinente abordar o tema do marketing no turismo e 
na hotelaria pois são os setores alvo do presente estudo. Apesar das variantes que possa 
assumir, segundo Oliveira (2016, p.8) o marketing tem sempre por base “três pilares: foco 
no cliente, entrega de valor e a satisfação e encantamento do cliente como resultado.”, ou 
seja, o marketing tem como principal função identificar e satisfazer as necessidades dos 
clientes. 
 
Os objetivos deste capítulo estão relacionados com o facto de se pretender compreender 
qual o papel do marketing no turismo e na hotelaria, realizar uma comparação entre o 
marketing digital e tradicional aplicado à hotelaria e perceber a influência que cada tipo de 
marketing pode ter nas estratégias de comunicação desenvolvidas. 
 
Neste capítulo, em primeiro lugar, pretende-se abordar a relevância que o marketing tem 
no turismo, para isso, é apresentada uma definição de marketing, explica-se quais as suas 
funções, aquilo que representa para o setor do turismo e quais os seus contributos. 
 
De seguida, é realizada uma comparação entre o marketing tradicional e o marketing 
digital, aplicado à hotelaria, relativamente às funções que estes têm, os públicos-alvo a que 
se dirigem e os efeitos que produzem. 
 
3.2. Relevância do marketing no turismo 
 
No setor do turismo aquilo que maioritariamente se “vende” são serviços cuja 
intangibilidade gera mais insegurança no consumidor antes da compra e, por isso, o 
marketing assume um papel de destaque, pois terá como uma das suas funções diminuir a 
insegurança e estabelecer uma relação de confiança entre as empresas e os consumidores. 
Esta afirmação é corroborada por Acarenza (1990) citado por da Cruz & Gândara (2003, 
p.108) que afirma que as principais diferenças entre o marketing de produtos tangíveis e o 
marketing turístico é o facto dos serviços e produtos turísticos terem uma natureza e 
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características diferentes dos demais o que pode implicar um maior grau de incerteza na 
tomada de decisão tendo efeitos por vezes negativos na comercialização do turismo.  
 
De acordo com a organização American Marketing Association (2013, n.d.) o marketing 
pode ser definido como “a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, 
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e 
sociedade em geral”, ou seja, é o conjunto de atividades, instituições ou processos que 
criam, comunicam e entregam valor aos clientes e stakeholders com vista a satisfazerem as 
suas expetativas. 
 
Assim, ao considerar as características daquilo que se comercializa no turismo e nos efeitos 
da incerteza que isso provoca nas pessoas pode-se dizer que o marketing desempenha um 
papel muito importante no turismo. Isto porque, é através da aplicação da estratégia de 
marketing desenvolvida por uma empresa, a operar no setor do turismo, que se conseguirá 
transmitir informações reais, atenuar a insegurança e criar uma relação de confiança que se 
pretende duradoura entre turistas e operadores turísticos. 
 
Segundo Djafarova e Andersen (2008), os turistas são indivíduos que valorizam quando as 
informações divulgadas sobre os serviços e/ou bens turísticos são verdadeiras e detalhadas 
e que devido a este facto, quando aquilo com que se deparam não corresponde ao esperado, 
existe uma maior probabilidade destes reclamarem. Este facto é uma das razões que ajuda 
a justificar a relevância do marketing no turismo pois todas as informações transmitidas 
acerca de um serviço e/ou bem turístico é fundamental para o processo de decisão de 
compra.    
 
Ao longo do tempo, a sociedade tem vindo a tornar-se cada vez mais exigente no que aos 
hábitos de consumo diz respeito sendo que a diversidade de fontes de informação que 
existe contribui em grande parte para tal. Segundo Keller (2009), a gestão de uma marca, 
por via do desenvolvimento tecnológico, quando realizada de um modo tradicional através 
de técnicas que envolvem os meios de comunicação tradicionais, tem vindo a ser 
questionada devido ao facto de os consumidores terem acesso cada vez mais a todo o tipo 
de informações sobre as marcas e tudo o que as envolve o que provoca dúvidas acerca da 
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utilização de outros meios que se revelem mais eficazes e adequados ao contexto em que 
se está. 
 
Normalmente, associado a uma marca está o seu valor (brand equity) que resulta, em 
grande parte, daquilo que se investiu na estratégia de marketing e é esse valor que pesa 
muito na tomada de decisão de compra de um consumidor. Assim, é de extrema 
importância que uma empresa conheça bem o público-alvo ao qual se direciona para que 
possa aplicar as melhores estratégias de marketing que possibilitem a criação de valor para 
a empresa (Keller, 2009).  
 
3.3. Comparação entre o marketing tradicional e o marketing digital aplicado à 
hotelaria 
 
A revolução que ocorreu nos meios de comunicação com o desenvolvimento dos meios 
digitais também teve efeitos no marketing sendo que, com a expansão da internet o 
marketing digital começou a ganhar força (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011). 
 
No que diz respeito ao marketing tradicional pode-se dizer que este está intimamente 
ligado aos meios de comunicação tradicional podendo ser definido segundo o Marketing-
schools.org (2012, n.d.) como “uma categoria bastante ampla que incorpora muitas formas 
de publicidade e marketing.” e que “É o tipo de marketing mais reconhecível e abrange os 
anúncios que vemos e ouvimos todos os dias. A maioria das estratégias tradicionais de 
marketing enquadra-se numa das quatro categorias: impressão, transmissão, mala direta e 
telefone.”, ou seja, define-se como uma categoria que incorpora diversas formas de 
publicidade e marketing. Em relação às categorias mencionadas importa esclarecer o que 
corresponde a cada uma, assim, pode-se dizer que “print” corresponde aos anúncios em 
jornais, revistas e outros materiais impressos para distribuição, “broadcast” inclui anúncios 
de rádio e televisão, “direct mail” são os materiais impressos e enviados diretamente aos 
consumidores (p. ex. folhetos, panfletos, catálogos) e “telemarketing” envolve vendas por 
telefone aos consumidores (Marketing-schools.org, 2012).  
 
Segundo Oliveira (2016), o marketing tradicional continua a ser a escolha para muitos 
segmentos de mercado e meios de comunicação tradicionais apesar de os meios digitais 
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estarem a ganhar força. Por outro lado, Keller (2009), é da opinião que o marketing 
tradicional está cada vez mais a perder força não conseguindo ter a capacidade que outrora 
teve de alcançar e influenciar um elevado número de consumidores. 
 
Em contraponto, o marketing digital pode ser definido segundo Oliveira (2016, pp.8-9), 
como “a promoção de produtos ou marcas via uma ou mais formas de dispositivos 
eletrónicos” ou até mesmo como “uma estratégia conectada colaborativa que procura 
envolver empresa, clientes, fornecedores, etc., para desenvolver ou solucionar algo”. Estas 
definições evidenciam o papel que a tecnologia tem na origem do marketing digital e 
indiciam ainda que uma das vantagens que este tem é o facto de permitir que exista 
interação entre empresas e clientes o que acaba por facilitar a cocriação de valor. 
 
Segundo Smith (2019), o marketing digital é o tipo de marketing que mais cresce e dentro 
deste a publicidade móvel, que ocorre em dispositivos como smartphones e tablets, é a que 
evidencia um crescimento mais rápido estimando-se que, em 2019, 72% dos gastos em 
publicidade digital correspondam a gastos em publicidade móvel. 
 
Relativamente à publicidade, neste caso a digital, também os autores Anselmsson e Tunca 
(2017),  consideram que algumas das vantagens que tornam a publicidade digital mais 
utilizada do que a publicidade nos meios tradicionais são o custo que ela representa, pois a 
digital é mais barata que a tradicional e a capacidade que se tem em acompanhar o 
envolvimento do consumidor com o produto/marca cuja facilidade no meio digital é muito 
superior ao meio tradicional. 
 
Tal como referido no capítulo anterior, a transmedia pressupõe a utilização de vários tipos 
de meios de comunicação pelo que os autores Kim et al. (2016), defendem que nas 
estratégias de marketing deveria ser tido em conta os efeitos que advêm da combinação dos 
diferentes meios. Contudo, aquilo que eles têm vindo a notar é que por uma questão da 
limitação dos orçamentos de marketing, os marketeers têm vindo a optar cada vez mais por 
canalizar o seu orçamento na utilização dos meios digitais nas estratégias de marketing que 
desenvolvem em detrimento dos meios tradicionais sendo um dos exemplos desta situação 




Segundo um estudo realizado pelos autores acima citados, no qual um dos objetivos era 
entender de que forma as diversas combinações de meios de comunicação utilizadas na 
publicidade influenciavam o desempenho de uma marca em específico, nomeadamente em 
termos de reconhecimento, preferência, imagem e intenção de compra, conclui-se que a 
utilização de uma combinação híbrida, ou seja, de meios tradicionais com digitais, na 
publicidade traduzia-se em desempenhos estatisticamente mais elevados quando 
comparado com o uso exclusivo de meios digitais. Os resultados deste estudo apesar de 
advirem da análise de uma só marca, vieram corroborar outros estudos que afirmam que 
uma estratégia na qual a publicidade tanto se faz, por exemplo, na televisão como nos 
meios online, tem maior eficácia do que uma estratégia que aposta num único meio. No 
entanto, ao contrário dos resultados de outros estudos há um novo dado que neste estudo 
referido se destaca que é o facto de os meios tradicionais demonstrarem que são 
proveitosos na gestão de uma marca a longo prazo (Kim et al., 2016). 
 
Muitas vezes os profissionais de marketing apostam na publicidade online para tentarem 
conseguir alcançar o maior número de consumidores possível, mas isso acaba por ser um 
objetivo de curto prazo onde se pretende ter muitas visualizações, no entanto é preciso ter 
ferramentas que permitam também suportar uma estratégia de longo prazo que ao 
funcionarem em conjunto com as estratégias de curto prazo possam passar mais 
informações e estabelecer uma relação de maior confiança com o consumidor. 
 
Para Çeltek (2010), um dos motivos que estimulou os marketeers a desenvolverem técnicas 
mais criativas para a comunicação com os consumidores tem a ver com a diminuição, que 
se verifica desde alguns anos atrás, da eficácia da aplicação de metodologias tradicionais 
nas estratégias de comunicação. Os meios de comunicação que surgiram devido à evolução 
tecnológica, tais como, os meios digitais, têm sido aplicados a várias áreas, sendo que, na 
área do turismo é possível observar que este tipo de meios é utilizado pelas indústrias que 
com ela se relacionam. Consequentemente,  este facto tem tido um forte impacte nas 
funções que o marketing possui no turismo, como se tem vindo a constatar pela forma 
como as estratégias de marketing são formuladas (Sotiriadis, 2017).  
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As diversas plataformas que existem nos meios digitais distinguem-se dos meios 
tradicionais, por exemplo, pela interatividade que oferecem, o que sendo esta uma 
característica com bastante relevância na indústria do turismo, tem provocado nos 
marketeers curiosidade relativamente aos efeitos que estas podem ter ao nível do 
marketing. 
 
Da mesma forma, Schivinski e Dabrowski (2016), consideram que os meios digitais, mais 
concretamente os meios de comunicação sociais, introduziram alterações no processo das 
comunicações tradicionais de marketing das empresas, uma vez que, para eles, é notório 
que a comunicação de uma marca já não é efetuada na sua totalidade pela empresa que a 
detém mas cada vez mais pelos consumidores que se estão a transformar cada vez mais 
numa fonte de comunicação das marcas. 
 
Sendo que os meios de comunicação sociais possibilitam aos clientes e empresas terem 
novas formas de se relacionarem entre si e, que as empresas têm cada vez mais noção de 
que essas interações são essenciais, é de realçar que a comunicação nos meios sociais de 
uma empresa começa a tornar-se um aspeto muito importante que deve estar presente na 
estratégia de promoção de uma empresa. Assim, não só se consegue estabelecer um 
envolvimento com os clientes, como também, se divulga e se obtém informações 
(Schivinski & Dabrowski, 2016).  
 
Uma vez que nos meios digitais, muitas são as plataformas, nomeadamente as sociais, que 
podem ser utilizadas numa estratégia de marketing, é preciso ter em consideração que 
consoante as características de cada plataforma, pode-se observar que o envolvimento com 
os consumidores que poderá advir da utilização de cada uma depende das suas 
características. Ou seja, cada plataforma possui algumas características e funcionalidades 
diferentes das demais o que contribuem para que a experiência do consumidor em cada 
uma seja diferente, pelo que na escolha de qual se irá utilizar numa estratégia de marketing 
é essencial fazer uma análise das características, das forças e fraquezas de uma plataforma 
consoante o relacionamento que a empresa deseja construir com o seu cliente (Voorveld, 




Além disso, para os autores Voorveld et al. (2018), o relacionamento que as empresas 
estabelecem com os clientes é diferente não só nas plataformas dos meios sociais como 
também difere tendo em conta o tipo de meio, tradicional ou digital, que está a ser 
utilizado. 
 
Em suma, o confronto entre marketing tradicional e marketing digital não implica a 
anulação de um dos dois, bem pelo contrário, quando combinados numa mesma estratégia, 
estes poderão apresentar excelentes resultados. Um outro aspeto que é muito relevante é o 
facto de que a aplicação de uma estratégia de marketing requer cuidados mediante a 
dimensão de uma empresa. Por exemplo, no caso da hotelaria, os hotéis de pequena 
dimensão estabelecem um contacto diferente com os hóspedes quando comparado com os 
hotéis de grandes dimensões e, isso, interfere diretamente na formulação de uma estratégia 
de marketing.  
 
Para os autores Jane Moriarty, Rosalind Jones, Jennifer Rowley, Beata Kupiec‐ Teahan, 
(2008), algo que ilustra este aspeto é o caso dos hotéis de pequena dimensão que devido a 
essa condição conseguem estabelecer um contacto mais próximo com os hóspedes que lhes 
permite cimentar mais a sua relação com eles e também receber informação em tempo real 
do que o hóspede sente e do que necessita. Deste modo, conseguem reunir diversos tipos 
de informação que lhes permite elaborar uma estratégia de marketing que vá ao encontro 




Uma vez que, no turismo, aquilo que é comercializado são serviços, que por serem 
intangíveis geram mais insegurança ao consumidor no processo de compra, pode-se dizer 
que o marketing assume um papel de destaque neste setor. 
Pelas características dos produtos/serviços que se vendem no setor do turismo é importante 
que se apliquem estratégias de comunicação eficazes e que tenham como uma das suas 
principais funções a diminuição da insegurança junto do consumidor e a criação de uma 
relação de confiança entre vendedor e consumidor. 
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Também no marketing, à semelhança dos meios de comunicação, tem existido mudanças 
sendo que, o marketing tradicional tem vindo a perder força pois não consegue alcançar e 
influenciar um elevado número de consumidores ao contrário do marketing digital que está 
a evoluir num sentido favorável. O desafio agora está no facto dos marketeers conseguirem 
perceber quais os melhores meios digitais que devem utilizar consoante os efeitos e 

































Neste capítulo apresenta-se o processo metodológico que foi escolhido para a realização da 
presente investigação com a respetiva justificação. Em primeiro lugar são explicados os 
objetivos que estão subjacentes à metodologia utilizada, de seguida, apresentam-se todas as 
informações relacionadas com a recolha de dados, nomeadamente, a identificação da 
população em estudo, os instrumentos de recolha de dados e método de administração 
utilizados. De seguida, é apresentada a forma como foi realizada a análise dos dados 
obtidos na parte empírica da investigação. 
 
Por último, apresenta-se uma caracterização do caso de estudo na qual procura-se 
responder aos objetivos específicos que estão relacionados com a caracterização do Hotel 
das Salinas, tais como, a contextualização do hotel no meio onde se insere, a caracterização 
do hotel em termos de, por exemplo, localização, constituição, serviços oferecidos, bem 
como, a apresentação dos canais distribuição e promoção por ele utilizados. Assim, irá ter-
se uma visão geral da constituição e funcionamento do Hotel das Salinas que servirá como 
base de sustentação à análise dos dados empíricos na qual se pretende identificar perfis de 
hóspedes. 
 
4.2. Objetivos do questionário 
 
Uma vez que um dos objetivos do presente projeto está relacionado com a obtenção de 
informação, nomeadamente, acerca do perfil e opiniões dos hóspedes em relação à 
estratégia de promoção do Hotel das Salinas (Tabela 2), torna-se pertinente aplicar um 
questionário a estes que permita aferir essas informações. O objetivo do questionário é a 
recolha de informações que nos permitam saber quais os meios de comunicação que levam 
os hóspedes a escolher ficar no Hotel Salinas, ou seja, o que os leva a fazerem a reserva e 
ainda saber se, porventura, é possível agrupar os perfis dos hóspedes pelos meios de 
comunicação que estes utilizam. 
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Objetivos Gerais Objetivos Específicos 
-Analisar a influência dos meios de 
comunicação tradicionais e digitais na 
promoção de uma unidade de 
alojamento, mais concretamente do 
Salinas Estúdio Hotel. 
 
 
-Reunir informação, nomeadamente, 
acerca do perfil e opiniões dos hóspedes 
que possa ser utilizada na elaboração de 
propostas de melhoria na promoção do 
hotel. 
-Compreender o conceito de meios de 
comunicação;  
-Compreender o papel dos meios de 
comunicação na criação da imagem de 
um “produto” ou marca;  
-Perceber a influência dos meios de 
comunicação na criação da imagem de 
um produto na mente do consumidor no 
turismo e na hotelaria, e quais os mais 
“poderosos”;  
-Compreender o papel do marketing no 
turismo e na hotelaria; realizar uma 
comparação entre o marketing digital e 
tradicional aplicado à hotelaria. 
-Caracterizar a região de Aveiro onde se 
insere o hotel em estudo;  
-Analisar quais os tipos de meios de 
comunicação que têm maior impacte na 
promoção do Hotel das Salinas;  
-Ajudar a fornecer linhas de orientação 
à gestora do hotel no sentido de 
maximizar a eficácia da promoção 
deste. 
 












Fonte: Elaboração própria 
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4.3. Recolha de dados 
         
 4.3.1. Identificação da população em estudo e dos instrumentos de recolha de 
dados 
 
A investigação tem como alvo do seu estudo o Hotel das Salinas como tal, a população que 
está em estudo são todos os hóspedes do Hotel das Salinas. Neste estudo a recolha de 
dados foi realizada através de dois meios, a revisão da literatura e a aplicação de um 
questionário. 
 
A revisão da literatura permitiu obter informações sobre o estado da arte acerca da 
utilização dos meios de comunicação no turismo e na hotelaria, sobre os estudos empíricos 
já realizados nesta área e ainda permitiu perceber qual o instrumento de recolha de dados 
que melhor serviria para a obtenção de dados empíricos. Com a aplicação do questionário 
foi possível obter informações diretamente junto da população alvo do estudo sobre as suas 
características e opiniões acerca da estratégia de comunicação relativamente ao Hotel das 
Salinas. 
 
Neste sentido, o tipo de metodologia escolhido e referido anteriormente para ser seguido 
no presente estudo tem como base alguns estudos que foram analisados aquando da 
pesquisa para a revisão da literatura.  
 
De seguida, apresenta-se a tabela 3 que resume os principais estudos tidos em conta na 
escolha da metodologia a adotar neste projeto cuja explicitação se localiza logo abaixo da 
tabela.  
Título Autores Objetivos 
Context
o  





















marca no seu valor 
através dos meios 
sociais quando 
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principais meios de 
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usados pelos hotéis 
e pelos hóspedes. 
 
Perceber se há 
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foi feito em termos 
do uso dos meios 
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Entender se o uso 
das ferramentas dos 
meios sociais está 
diretamente 
relacionado com a 
criação de valor. 
 
Analisar o papel 
das capacidades da 
gestão do 
relacionamento 
com os clientes 
como um mediador 
relevante no 









o real impacto 
do uso dos 
meios sociais na 
hotelaria e como 
estes criam 










- Revisão da 
literatura 
- Inquérito por 
questionário a 
222 gerentes de 
hotéis 
espanhóis de 
três a cinco 
estrelas  
 





Fonte: Elaboração Própria Baseado em (Gururaja, 
2015), Bruhn et al. (2012), (dos Santos, 2013) e 
(Garrido-Moreno et al., 2018) 




questionários a um 
reduzido número 
de gerentes de 
hotéis.   




O primeiro estudo é dos autores Bruhn et al. (2012) que realizaram uma investigação com 
o propósito de compreender o impacto dos meios tradicionais e dos meios sociais na 
comunicação de uma marca. A metodologia utilizada foi o inquérito por questionário a 
pessoas sobre três indústrias diferentes (turismo, telecomunicações e farmácia) sendo que a 
mais relevante para esta análise é a do turismo. O estudo tinha como alvo os países onde se 
falava alemão e era pedido aos inquiridos que avaliassem a presença de marcas alemãs nas 
plataformas de media social comparativamente com a sua promoção pela via tradicional 
sendo possível ver no artigo os itens que foram incluídos no questionário. 
 
Outro estudo muito interessante foi realizado no âmbito de uma tese de mestrado cujo 
objetivo era entender a influência dos meios de comunicação na imagem percebida pelos 
hóspedes no caso de uma rede de hotéis em específico, os hotéis Fantastic no Brasil (dos 
Santos, 2013). A metodologia utilizada nesta investigação teve dois tipos de análises a 
qualitativa e a quantitativa. Na análise qualitativa realizou-se uma análise de conteúdo do 
website e da página de Facebook da rede hoteleira, uma análise de comentários e uma 
análise de entrevistas semiestruturadas efetuadas com os gestores de cada hotel da rede e 
do departamento comercial deste. Em relação à análise quantitativa foi aplicado um 
questionário aos hóspedes da rede hoteleira.  
 
O autor Gururaja (2015), também realizou um estudo no qual foram realizados inquéritos 
por questionário e por entrevista com o objetivo de se perceber o impacto dos meios 
sociais na indústria turística. O questionário foi aplicado a 500 indivíduos e as entrevistas 
foram realizadas a pessoas que desempenhavam diferentes cargos em hotéis na Índia. No 
artigo é possível ver algumas das questões que estiveram na base da construção do 
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questionário e do guião da entrevista o que ajuda a perceber que tipo de questões se deve 
colocar nos inquéritos deste tipo. Estudos semelhantes foram também realizados por Julian 
K. Ayeh, Daniel Leung, (2012) e Tse (2013) nos quais foram aplicadas entrevistas a 
pessoas que estão diretamente relacionadas com a área do turismo e da hotelaria. 
 
Um estudo semelhante ao anteriormente descrito, foi também levado a cabo por Garrido-
Moreno et al., (2018) cuja metodologia principal foi a aplicação de questionários a 
gerentes de hotéis espanhóis com o intuito de perceber o real impacto da utilização dos 
meios sociais na hotelaria e se estes auxiliam na criação de valor para o cliente. 
 
Resumindo, todos os estudos referidos nesta parte ajudaram no processo de escolha da 
metodologia a utilizar acrescentando valor à decisão final até porque, pode-se verificar que 
foram utilizados muitas vezes o questionário e a entrevista como principais meios de 
recolha de dados. Contudo, apesar de estes últimos estudos referidos serem aqueles que 
mais se assemelham ao propósito da presente investigação e, por isso, são os que melhor 
sustentam a metodologia adotada, há que ressalvar que o foco dos estudos apresentados são 
maioritariamente os meios sociais. Este facto indicia que a vertente dos meios tradicionais 
e da comparação destes com os meios digitais ainda não foi muito estudada daí que a 
realização desta investigação é importante no sentido de contribuir para colmatar esta falta. 
 
4.3.2.  Inquérito por questionário 
 
O questionário é composto por 16 questões, diretamente relacionadas com o objetivo da 
investigação, e encontra-se dividido em três partes, a primeira é sobre os dados 
sociodemográficos dos hóspedes, a segunda sobre as características da viagem e a terceira 
sobre a hospedagem no Hotel das Salinas. De referir que a formulação das questões teve 
como base os objetivos da investigação e a revisão da literatura realizada. 
 
A parte inicial do questionário inclui questões sociodemográficas (p.ex. género, idade, 
estado civil, habilitações literárias, situação perante o trabalho, rendimento médio mensal e 





De seguida, surge o segundo grupo no qual se apresentam duas questões que têm como 
principal objetivo caracterizar o hóspede enquanto viajante, nomeadamente quanto à sua 
motivação na viagem realizada até à cidade de Aveiro e com quem realiza a viagem. 
 
No último grupo, são colocadas questões que estão diretamente relacionadas com o Hotel 
das Salinas com as quais se tenta obter informações dos hóspedes que permitam responder 
aos objetivos do questionário que consistem, principalmente, em saber quais os meios de 
comunicação que têm maior impacte e que levam os hóspedes a escolher ficar no Hotel 
Salinas, perceber aquilo que eles mais valorizam acerca da estratégia de comunicação e 
que tipo e impacte tem a estratégia de promoção. Nesta parte as questões apresentadas são 
do tipo Checklist (p. ex. para saber que meios de comunicação consulta para a escolha do 
alojamento) e do tipo Escalas de Likert (p. ex. avaliar a importância que a informação 
disponibilizada pelos mais diversos meios tem na tomada de decisão do cliente).  
 
Por forma a melhor justificar a inclusão de cada questão e seus itens no questionário 
desenvolvido apresenta-se a tabela 4 na qual é possível ver o autor ou autores que 
fundamentam cada questão. 
 
Nos apêndices 2, 3, 4 e 5 encontram-se os guiões do questionário realizado nas quatro 
línguas em que foi distribuído.  
Parte do 
questionário 






2ªParte: 1. Qual o seu principal propósito para se 
hospedar em Aveiro? 
 Negócios  
 Lazer  
 Participação em eventos 
 Fins académicos  
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2ªP: 2. Nesta viagem que realizou até Aveiro, com 
quem viaja? 
 Viajante em família 
 Viajante em casal 
 Viajante individual 
 Viajante com amigos 
 Viajante em negócios 





3ªParte: 3. Com que frequência se hospeda no Hotel 
das Salinas? 
 É a 1ª vez 





(Sukhu et al., 
2019) 
3ªP: 4. Quantas noites costuma/tenciona ficar 
hospedado no Hotel das Salinas? 
 1 noite 
 2 noites 
 3 noites 
 4 noites 
 Mais de 4 noites 
(Sukhu et 
al., 2019) 
3ªP: 5. Como tomou conhecimento do Hotel das 
Salinas? 
 Internet 
 Amigos e familiares 
 Agências de viagens 




3ªP: 6. Quais os meios de comunicação que o 
levaram a escolher ficar no Hotel Salinas? 
 Jornais 





 Website do hotel 
 Website de reviews 
 Fóruns 
 Blogues 









3ªP: 7. Quando pensa no Hotel das Salinas você 
espera: 
 Padrão de qualidade na prestação dos 
serviços 
 Instalações com boas condições 
 Espaços limpos 
 Segurança 
 Disponibilidade de alimentação e bebidas 




 Bom atendimento por parte dos 
funcionários 
 Preço justo 
 Proximidade a locais de interesse e a 
atrativos turísticos  
 Comodidade nos quartos 
 Acesso a serviços extra (p.ex. lavandaria, 
estacionamento) 
3ªP: 8. Quais os aspetos mais fundamentais que 
teve em conta na escolha do Hotel das 
Salinas? 
 Padrão de qualidade 
 Atendimento 




 Feedback de outros hóspedes 
(Luo & Qu, 
2016) 
3ªP: 9. e 10. Em que medida considera importante os 
seguintes aspetos numa estratégia de 
promoção de um hotel: 
 Divulgação de informações nos meios 
tradicionais (p.ex. revistas, jornais, televisão) 
 Divulgação de informações nos meios digitais 
(p.ex. websites, blogues, redes sociais) 
 Ter um website próprio 
 Realizar descontos 
 Estar presente em feiras e eventos 
 Responder a feedback 








3ªP: 14. Em que medida considera que o impacte da 
estratégia de comunicação do Hotel das 
Salinas na imagem deste é positivo? 
 Incentiva a reserva. 
 Suscita a repetição da reserva numa outra 
ocasião. 
 Contribui para a recomendação “boca a boca” 







               Tabela 4: Justificação com base na revisão de literatura para a elaboração das questões do questionário aplicado 
 
 
                                               4.3.3. Método de administração 
 
A seleção dos inquiridos foi realizada por meio de uma amostragem não probabilística por 
conveniência pois como a recolha se realizou durante o período em que ocorreu o estágio 
no hotel foram inquiridos os hóspedes que lá se alojaram naquele período. De referir que o 
período de aplicação do questionário ocorreu entre o dia 17 de abril de 2019 e o dia 31 de 
Fonte: Elaboração própria 
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maio de 2019 e que o método de administração utilizado foi feito do modo pessoal sendo 
que a sua distribuição foi feita em português, inglês, espanhol e francês. 
 
4.4. Análise dos dados recolhidos 
 
A análise dos dados recolhidos por meio do questionário realizou-se através do software 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versão 25. 
 
Esta análise estatística teve por base os objetivos da investigação de perceber qual o perfil 
dos hóspedes que está associado à utilização dos diferentes tipos de meios de comunicação 
na escolha do hotel em que se aloja, quando visita um destino, no caso em concreto, do 
Hotel das Salinas em Aveiro. 
 
Para a definição dos perfis recorreu-se à estatística descritiva na qual se realizou uma 
análise de frequências de todas as variáveis em estudo e uma análise de tabelas de 
referência cruzada. Deste modo, obteve-se dados mais detalhados que permitiram a 
definição dos perfis dos hóspedes do Hotel das Salinas quando analisadas os cruzamentos 
de variáveis. No apêndice 1 é possível ver uma tabela resumo com a descrição de todas as 
variáveis que foram analisadas.   
 
Os dados recolhidos foram exportados do SPSS para o excel por forma a se construir os 
gráficos que apoiam a análise efetuada ao longo da investigação realizada no sentido de 
serem mais fáceis de interpretar. 
 
4.5. Caracterização do caso de estudo 
 
                        4.5.1. Contextualização do meio onde o Hotel das Salinas se insere 
 
Uma vez que, o Hotel das Salinas se situa na cidade de Aveiro, importa contextualizar de 
uma forma sucinta esta cidade em termos gerais e turísticos. 
 
A cidade de Aveiro localiza-se no centro de Portugal o que por si só já constitui uma 
vantagem para os operadores turísticos que nela se encontram, pois, a cidade está 




Aquilo que mais caracteriza a cidade de Aveiro é a ria, o que dá o mote aos turistas para 
visitar não só as salinas como também para fazer um passeio de barco moliceiro. No 
entanto existe mais pontos de interesse na cidade como é o caso da universidade, da 
Reserva Natural das Dunas de São Jacinto, das praias e até mesmo dos locais religiosos 
(Portugal, 2017).  
 
Em relação à área da hotelaria, pode-se dizer que nos últimos anos os números de 
alojamentos turísticos existentes na região de Aveiro têm vindo a aumentar, pelo que, em 
2018, nesta região existiam 109 alojamentos turísticos, dos quais 38 dizem respeito a 
hotéis (Pordata, 2019) (Figura 2).  
 
                                                 Figura 2: Evolução do número de alojamentos turísticos na Região de Aveiro  
 
 
Estes dados indiciam que a hotelaria na região de Aveiro tem vindo a crescer o que faz 
com que cada hotel tenha de apostar numa estratégia de comunicação eficaz para se manter 






Fonte: Elaboração própria Baseado em 
(Pordata, 2019). 
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4.5.2. Caracterização do Hotel das Salinas 
 
O Hotel das Salinas pertence ao Grupo Alboi, do qual fazem parte o Hotel Aveiro Center e 
o Alojamento do Alboi, e localiza-se no centro histórico da cidade de Aveiro, mesmo junto 
ao canal central da Ria de Aveiro. Inaugurado no ano de 1999, este hotel situa-se num 
edifício que possui uma fachada tradicional aveirense e de onde é possível, por exemplo, 
avistar as casas de estilo Arte Nova e os típicos barcos moliceiros. Como está localizado na 
parte central da cidade, o hotel encontra-se a uma reduzida distância de locais como, a 
Universidade de Aveiro, o Hospital de Aveiro, o Museu de Santa Joana, a Sé Catedral, o 
Fórum Aveiro e a Praça do Peixe que é uma zona de bares, restaurantes e lojas. 
 
Em 2016, o hotel foi alvo de uma remodelação total que, por meio da modernização dos 
quartos e espaços comuns, possibilitou a criação de um estúdio hotel no qual existem mais 
condições para estadias com autonomia e serviço personalizado no âmbito dos segmentos 
de lazer e empresarial.  
 
O hotel possui três andares e é constituído por 18 quartos dos quais, nove são quartos 
standards duplos e nove são estúdios twin. Os estúdios twin incluem uma kitchenette que 
está equipada com fogão, micro-ondas, frigorífico e louça. Em todos os espaços do hotel a 
decoração é minimalista e inspirada na arte portuguesa onde é possível ver poemas de 
Fernando Pessoa e pinturas de Amadeo de Souza-Cardoso, Almada Negreiros, Paula Rêgo 
ou Vieira da Silva. 
 
Em relação aos espaços comuns, o hotel dispõe de uma sala de estar junto da receção, uma 
sala de pequenos-almoços, um pátio e ainda duas casas de banho. Estes espaços situam-se 
no rés do chão, onde funciona a receção, a cozinha de apoio aos pequenos-almoços, o bar e 
a lavandaria. 
 
No que diz respeito aos serviços oferecidos destacam-se os seguintes o pequeno-almoço, o 
bar, a lavandaria e a internet. O pequeno-almoço tem duas variantes pois quando é servido 
na sala de pequenos-almoços é um pequeno almoço buffet e quando é servido no quarto, 
no caso dos hóspedes o solicitarem, é um pequeno-almoço Continental. No espaço do bar 
os hóspedes têm ao seu dispor uma carta de bebidas diversificada e podem desfrutar de 
41 
 
uma bebida na companhia de amigos e/ou familiares na sala de estar. Relativamente à 
lavandaria, esta funciona não só a nível interno como também está ao dispor dos hospedes. 
Em todo o edifício, os hóspedes conseguem ter acesso à internet wi-fi de forma gratuita. 
 
Na receção, os hóspedes têm ainda a possibilidade de obter por parte dos rececionistas as 
mais diversas informações seja de atividades que a cidade de Aveiro oferece, como 
também as cidades vizinhas e ainda informações sobre os meios de transporte que podem 
usufruir bem como os respetivos horários.  
 
Em relação aos canais de distribuição, o hotel está presente, maioritariamente, em quatro 
canais online que são o Booking.com, a Expedia, a Agoda e a HRS sendo que, aqueles dos 
quais provém maior quantidade de reservas são os dois primeiros canais referidos 
anteriormente. No entanto, existem outros canais através dos quais também são recebidas 
reservas que são por meio do telefone, email e balcão (presencialmente). 
 
Um outro aspeto fundamental para uma empresa, principalmente para as de pequena 
dimensão, são as parcerias que se estabelecem e, neste caso, a administração do hotel 
considera que é das sinergias que ocorrem entre estes e os seus parceiros que o sucesso 
também se vai construindo. No que às reservas diz respeito, destacam-se duas formas de 
parcerias que se evidenciam, uma delas tem a ver com a Universidade de Aveiro na qual é 
estabelecido que a uma pessoa que se hospede no hotel por via da universidade é aplicado 
um preço especial. A outra tem a ver com as empresas que queiram, por exemplo, 
hospedar colaboradores no hotel as quais usufruem de preços especiais. 
 
Numa outra vertente, o hotel também estabelece parcerias com os mais diversos 
operadores turísticos da cidade, como por exemplo, os operadores de moliceiros, no 
sentido de proporcionar ao hóspede um melhor atendimento e satisfação das suas 
necessidades e desejos.  
 
A estratégia de comunicação está entregue a uma empresa especializada na área da 
comunicação que entre outras tarefas é quem gere as páginas do hotel nas redes sociais 
como é o caso, do Facebook, Instagram e Youtube.  





Neste capítulo estão descritos todos os passos que compõem o processo metodológico 
escolhido para a realização da presente investigação. A metodologia escolhida tem como 
finalidade a de contribuir para a concretização de todos os objetivos que estão na base 
deste projeto. Apesar da revisão da literatura ser importante pois fornece o conhecimento 
base para o desenvolvimento da investigação é através da aplicação do questionário que se 
consegue obter os dados necessários à concretização do objetivo principal, o de perceber a 
influência dos meios de comunicação no Hotel das Salinas, e, de identificar através da 
análise descritiva e dos cruzamentos de variáveis os perfis de hóspedes que existem no 
hotel. 
 
Com a caracterização do caso de estudo, pretendeu-se dar algumas informações que 
contextualizem o objeto de estudo da presente investigação. Deste modo, são apresentados 
alguns dados sobre a cidade de Aveiro, cidade onde se situa o hotel em estudo, e é 
realizada uma caracterização do Hotel das Salinas. 
 
Com a caracterização do hotel é possível entender que tipo de hotel é, que serviços oferece, 
como se diferencia dos concorrentes e como atua no mercado em que opera. Assim, 
consegue-se ter uma noção daquilo que o Hotel das Salinas é enquanto uma unidade de 

















Este capítulo é composto por duas partes, a primeira diz respeito à apresentação dos 
resultados obtidos através do inquérito por questionário aplicado aos hóspedes do Hotel 
das Salinas e a segunda parte refere-se à realização da discussão dos resultados. 
 
Em relação à apresentação dos resultados, esta divide-se em duas análises uma análise 
descritiva das variáveis em estudo e uma análise aos cruzamentos entre variáveis. 
 
No que diz respeito à discussão dos resultados, são apresentadas as principais conclusões 
que se podem retirar das duas análises realizadas bem como os perfis de hóspedes que se 
identificaram. 
 
5.2. Apresentação dos resultados- Inquérito por questionário 
 
5.2.1. Análise descritiva 
 
5.2.1.1. Dados sociodemográficos 
Numa amostra de 142 inquiridos, em relação ao sexo, não existe uma grande discrepância 
neste aspeto, uma vez que, 54,9% eram do sexo feminino e 45,1% do sexo masculino 
(Figura 3).  
           
 
Figura 3: Sexo dos hóspedes inquiridos 
Fonte: Elaboração própria 
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Em relação à faixa etária, existe alguma dispersão dos dados pelas diversas faixas etárias, 
mas, pode-se afirmar que 47,9% dos inquiridos possui idade entre os 46 e os 65 anos dos 
quais, 26,1% têm idade compreendida entre os 56 e os 65 anos e 21,8% têm entre 46 e 55 
anos. Constata-se ainda que 19% apresentam idade inferior a 35 anos, 17,6% tem idade 
entre os 36 e os 45 anos e que 15,5% dos inquiridos possuem idade superior a 66 anos 
(Figura 4). 
 
          
Figura 4: Faixa Etária dos hóspedes inquiridos 
 
 
A maioria dos inquiridos estão enquadrados no estado civil de “casado/a” (60,6%) sendo 
que em relação aos restantes inquiridos, 25,4% encontram-se no estado “solteiro/a”, 4,9% 
no estado “viúvo/a” e 9,1% selecionaram a opção “outro” onde incluíram situações como 
“divorciado” e “união de facto” (Figura 5).  
                
Figura 5: Estado Civil dos hóspedes inquiridos 
Fonte: Elaboração própria 




No que diz respeito à nacionalidade, pode-se dizer que no “top 3” com maior percentagem 
estão os seguintes países: Portugal (29,6%), Espanha (19,0%) e Brasil (13,4%) numa 
perspetiva de continentes apurou-se que os inquiridos são maioritariamente nacionais da 




Figura 6: Nacionalidade dos hóspedes inquiridos 
 
 
Relativamente às habilitações literárias, pode-se dizer que a grande maioria possui 
habilitações relacionadas com ensino superior pelo que, 34,7% possui licenciatura, 21,3% 
mestrado e 13,5% doutoramento. Ainda com alguma expressão em termos de percentagem 
está o grau do ensino secundário com um valor de 13,5%, seguindo-se o curso de 
especialização técnica com 9,2%. Com menor relevância estão os níveis de ensino 
relacionados com o ensino básico os quais no total perfazem 7,8% (Figura 7). 
Fonte: Elaboração própria 
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Um aspeto que também deve ser realçado é a situação que a maior parte dos inquiridos tem 
perante o trabalho. Grande parte dos inquiridos (56,2%) trabalham por conta de outrem 
quando comparado com os 20,5% que trabalham por conta própria. Por outro lado, numa 
situação que não é “ativa”, 17,5% são reformados, 4,4% são estudantes, 0,7% estão numa 
situação de doméstico/a e, ainda, houve quem referisse na opção “outro” outras situações 
de trabalho como, por exemplo, os recibos verdes e a semi-reforma (Figura 8). 
                         
Figura 8: Situação perante o trabalho dos hóspedes inquiridos 
Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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No campo do rendimento médio mensal apurou-se que a maioria dos inquiridos se situa 
entre os 1.000 e os 2.000 euros (37,8%) e existe ainda um número considerável de 
inquiridos que auferem um rendimento superior a 3.000 euros mensais (35,4%). Com um 
rendimento médio mensal entre os 2.000 e os 3.000 euros estão 16,5% dos inquiridos e 
10,3% auferem valores inferiores a 1.000 euros (Figura 9). 
        
Figura 9: Rendimento Médio Mensal dos hóspedes inquiridos 
 
 
              5.2.1.2. Características da viagem 
 
Em relação aquela que é a principal motivação do hóspede inquirido aquando da sua 
hospedagem na cidade de Aveiro, a grande maioria respondeu que a sua principal 
motivação é o lazer (70,4%) seguindo-se os negócios (14,1%) e a participação em eventos 
(11,3%). Com menor percentagem ficaram os fins académicos como motivação de 
hospedagem com 3,5% e a visita a familiares e/ou amigos com 0,7% (Figura 10). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 10: Principal motivação na viagem até Aveiro dos hóspedes inquiridos 
  
  
Ainda no seguimento da viagem que o hóspede realizou até Aveiro procurou-se perceber 
com quem é que o hóspede viaja e os dados obtidos revelam que as duas maiores 
percentagens indicam que 33,8% dos hóspedes viajam em casal e 29,6% viajam em 
família. De seguida surgem como tipo de viajante, o viajante individual (12%), o viajante 
com amigos (11,3%), o viajante em grupo organizado (7%) e, por último, o viajante em 
negócios (6,3%) (Figura 11). 
                        





Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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5.2.1.3. Hospedagem no Hotel das Salinas 
 
Quanto à hospedagem no Hotel das Salinas pretendeu-se caracterizar a mesma acerca de 
diversos aspetos tais como, a frequência e o número de noites de hospedagem. Deste 
modo, constatou-se que a larga maioria dos hóspedes inquiridos, cerca de 85,2%, estão 
hospedados no Hotel das Salinas pela primeira vez comparativamente aos restantes, 7,7% 
que já se hospedaram mais de quatro vezes, 5,6% que já se hospedaram duas vezes e 1,5% 
que já se hospedaram entre três a quatro vezes (Figura 12). 
           
Figura 12: Frequência com que se hospeda cada um dos hóspedes inquiridos 
 
 
No que se refere ao número de noites que o inquirido fica hospedado apurou-se que a 
maioria, 64,1% dos hóspedes, fica apenas uma noite alojado no Hotel das Salinas 
seguindo-se 22,5% que efetuam uma estada de duas noites no hotel. Com valores mais 
reduzidos encontra-se a estada de três noites (6,4%), a estada com duração superior a 
quatro noites (4,2%) e a estada de quatro noites (2,8%) (Figura 13). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 13: Número de noites que cada um dos hóspedes inquiridos fica hospedado 
 
 
No que se refere à forma como os hóspedes tomaram conhecimento do Hotel das Salinas, 
obteve-se a informação de que 50,7% dos inquiridos tomaram conhecimento do Hotel das 
Salinas através das plataformas de reservas existentes como, por exemplo, Booking.com, 
Expedia e Agoda, seguindo-se os amigos e familiares como a segunda maior forma 
(16,9%) através da qual os inquiridos ficaram a conhecer o hotel. Outras fontes através dos 
quais os inquiridos tomaram conhecimento do hotel são as agências de viagens (8,5%), o 
motor de busca Google (7%) e os meios de comunicação tradicionais (1,4%). Ainda 
relativo à tomada de conhecimento, a opção “outro” foi selecionada por 14,8% dos 
inquiridos e nela foram identificadas fontes como, por exemplo, a empresa na qual 
trabalham, a universidade onde estudam, a organização do evento onde vão participar ou 
até mesmo o facto de ser um presente de aniversário ou de verem o hotel quando iam a 
passar na rua (Figura 14). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 14: Como cada hóspede inquirido tomou conhecimento do Hotel das Salinas 
 
Quando questionados sobre quais os meios de comunicação que os levaram a escolher 
ficar hospedados no Hotel das Salinas, os meios mais assinalados foram os websites de 
reviews (33,6%), o website do hotel (26,7%) e as redes sociais (13,7%). Os inquiridos 
selecionaram ainda outros três meios ainda que a sua percentagem seja pouco significativa, 
os blogues (3,8%), os fóruns (2,3%) e as brochuras (0,8%). Foi possível verificar ainda que 
de entre as opções dos meios de comunicação apresentadas na questão que teriam induzido 
o hóspede a escolher ficar no Hotel das Salinas houve cinco meios (jornais, vídeos, rádio, 
televisão e revistas) que não foram selecionados por nenhum dos inquiridos (Figura 15).  
       
Figura 15: Meios de comunicação que levaram os hóspedes inquiridos à escolha do Hotel das Salinas 
 
Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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Uma vez que era também possível aos inquiridos referirem outros meios de comunicação 
na opção “outro” pode-se dizer que destes, 37,3%, assinalaram meios como as plataformas 
de reservas, a recomendação “boca a boca” e o motor de busca Google (Figuras 16). 
 
 
          
Figura 16: Opção "Outro meio" 
 
Outro assunto sobre o qual os hóspedes foram inquiridos tem a ver com a importância que 
eles atribuem a diversos aspetos relacionados com as suas expetativas acerca do Hotel das 
Salinas pelo que na tabela 4 é possível ver os resultados obtidos de uma forma global. Na 
questão colocada aos hóspedes sobre este assunto utilizou-se uma escala do tipo Likert 
com cinco pontos que tinham a seguinte designação: 1- nada importante (NI); 2- pouco 
importante (PI); 3- importante (I); 4- muito importante (MI); 5- extremamente importante 











Padrão de qualidade na 
prestação dos serviços 2,2% ------- 8,2% 36,6% 53% 
Instalações com boas 
condições 1,5% 0,7% 2,2% 35,7% 59,9% 
Espaços limpos 0,7% 0,7% 1,4% 19,2% 78% 
Segurança 2,2% 2,2% 4,5% 30,6% 60,5% 
Disponibilidade de 
alimentação e bebidas 7,4% 6,7% 24,4% 40,8% 20,7% 
Bom atendimento por parte dos 
funcionários 0,7% 1,5% 3,6% 30% 64,2% 
Preço justo 1,5% 0,7% 11,8% 34,5% 51,5% 
Fonte: Elaboração própria 
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Proximidade a locais de 
interesse e a atrativos turísticos 3,6% 1,4% 10,8% 29,5% 54,7% 
Comodidade nos quartos 0,7% 0,7% 5,1% 39,2% 54,3% 
Acesso a serviços extra (p.ex. 
lavandaria, estacionamento) 7,2% 16,8% 28,8% 30,4% 16,8% 
               Tabela 5: Grau de importância dos aspetos relacionados com as expetativas acerca do Hotel das Salinas 
 
Numa análise mais detalhada sobre cada item é possível conhecer o grau de importância 
que cada um tem para os inquiridos no que às suas expetativas acerca do Hotel das Salinas 
(HdS) diz respeito.  
 
Assim, em relação ao padrão de qualidade pode-se dizer que 97,8% dos inquiridos 
consideraram este aspeto importante nas suas expetativas sobre o HdS pelo que, destes, 
89,6% consideram o padrão de qualidade um aspeto com um grau de importância muito 
elevado. Cerca de 2,2% dos inquiridos considerou ainda que este item tinha um grau de 
importância quase nula. 
 
As instalações terem boas condições é um aspeto que 97,8% dos questionados afirmaram 
ser importante nas suas expetativas dos quais, 95,6% consideram ser um item com uma 
importância superior. Com um grau de importância reduzido nas expetativas apenas 2,2% é 
que identificaram este aspeto. 
 
Em relação à limpeza dos espaços foi possível apurar que 98,6% dos inquiridos 
consideram este item importante para as suas expetativas sendo que, destes, 97,2% 
atribuem um grau superior de importância aos espaços limpos. Apenas 1,4% é que 
afirmaram que a limpeza dos espaços é pouco ou nada importante. 
 
No que à segurança diz respeito, pode-se dizer que 95,6% dos inquiridos entendem que 
este é um aspeto com um nível de importância relevante nas suas expetativas e, destes, 
91,1% afirmam que a segurança é muito ou extremamente importante, no entanto, existem 
4,4% dos inquiridos que consideram o contrário, ou seja, revelam que a segurança é pouco 
ou nada importante nas expetativas que têm acerca do HdS. 
 
Fonte: Elaboração própria 
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Quanto à disponibilidade de alimentação e bebidas, apurou-se que 85,9% dos inquiridos 
consideram que este aspeto possui um elevado grau de importância pelo que, destes, 61,5% 
atribuem um nível de importância elevado, contudo, 14,1% afirmam que a disponibilização 
de alimentação e bebidas é algo pouco ou nada importante. 
 
O bom atendimento por parte dos funcionários também foi um aspeto que se pretendeu 
avaliar junto dos inquiridos pelo que, 97,8% consideram-no bastante importante nas suas 
expetativas e, destes, 94,2% afirmam que este aspeto tem um nível elevado de importância. 
Por outro lado, para 2,2% dos inquiridos este aspeto não tem quase nenhuma importância. 
 
Relativamente ao facto de o hotel ter um preço justo, 97,8% dos inquiridos consideram 
que este é um aspeto importante nas suas expetativas, sendo que, 86% atribuem um grau de 
importância muito elevado. Por outro lado, 2,2% dos inquiridos referem que a prática de 
um preço justo é um aspeto pouco ou nada importante. 
 
A proximidade a locais de interesse e a atrativos turísticos foi um item sobre o qual os 
inquiridos foram questionados e, neste caso, 95% afirmaram que este item era importante 
nas suas expetativas dos quais 84,2% atribuem um nível de importância muito elevado. 
Com uma opinião contrária estão 5% dos inquiridos que consideram que este aspeto tem 
pouca ou nenhuma importância no que às suas expetativas concerne.  
 
No que à comodidade nos quartos diz respeito, conseguiu-se apurar que 98,6% dos 
hóspedes questionados consideram este um ponto importante nas suas expetativas acerca 
do HdS e, destes, 93,5% atribuíram à comodidade um grau de importância bastante 
elevado. Dos inquiridos, apenas 1,4% é que afirmaram que a comodidade nos quartos era 
pouco ou nada importante nas expetativas que tinham sobre o HdS. 
 
Por último, nesta análise detalhada, está o item sobre o acesso a serviços extra como, por 
exemplo, a lavandaria e o estacionamento e, neste caso, o resultado obtido é que 76% dos 
inquiridos acham que este é um aspeto importante nas suas expetativas dos quais, 47,2% 
consideram que o acesso a serviços extra tem uma importância elevada. Por outro lado, 
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24% são da opinião que este aspeto tem pouco ou nenhuma importância no que às suas 
expetativas diz respeito. 
 
Ainda relacionado com o Hotel das Salinas, procurou-se entender quais os aspetos mais 
fundamentais que o hóspede teve em conta na escolha deste hotel e concluiu-se que, a 
localização (71,9%), o preço (43,2%) e o padrão de qualidade (41,7%) foram os aspetos 
mais escolhidos pelos hóspedes como fulcrais para a escolha do hotel. Também o feedback 
de outros hóspedes (23,7%) foi selecionado como um aspeto importante para a escolha do 
hotel. Por outro lado, os aspetos como o atendimento (16,5%), os serviços oferecidos 
(12,2%) e a divulgação (4,3%), foram aqueles que os hóspedes tiveram menos em conta, 
ou seja, consideraram menos fundamentais aquando da escolha do hotel onde se iriam 
hospedar (Figura 17). 
           




Sendo que, era possível aos inquiridos apresentarem na opção “outro” outros aspetos que 
consideraram fundamentais na escolha do hotel pode-se afirmar que 9,8% referiram 
aspetos como o ambiente familiar do hotel, os espaços limpos, o estacionamento e também 
aspetos como o facto de ser uma agência de viagens, uma empresa ou uma organização de 
um evento a recomendarem (Figuras 18). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 18: Opção "Outro aspeto" 
 
 
Um elemento muito importante de qualquer empresa é a sua estratégia de promoção e, 
por isso, procurou-se compreender quais os diversos elementos presentes numa estratégia 
de promoção que são mais valorizados pelos hóspedes aquando da sua tomada de decisão 
relativamente ao hotel onde se vai alojar. Com isto, pode-se dizer que os aspetos mais 
escolhidos foram a divulgação nos meios digitais (74,8%), ter um website próprio 
(43,2%) e o estar presente em websites de reviews (38,8%). Existem ainda mais dois 
aspetos que também foram escolhidos como aqueles que os hóspedes valorizam aquando 
da tomada de decisão de escolha do hotel onde se aloja, que são o facto de o hotel realizar 
descontos (20,1%) e responder a feedback (24,5%). Por fim, aqueles que foram os menos 
escolhidos, e como tal, menos valorizados na tomada de decisão da escolha de um hotel 
foram a divulgação nos meios tradicionais (5%) e o facto de o hotel estar presente em 
feiras e eventos (1,4%) (Figura 19). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 19: Aspetos de uma estratégia de promoção que são mais valorizados na tomada de 
decisão do hotel em que os hóspedes se alojam 
 
 
A questão anteriormente analisada foi ainda colocada numa outra perspetiva, ou seja, quis-
se saber quais foram os elementos presentes numa estratégia de promoção que os hóspedes 
mais valorizaram aquando da sua tomada de decisão de se alojar no Hotel das Salinas. 
Neste caso, os aspetos que tiveram maior relevo na tomada de decisão foram a divulgação 
nos meios digitais (76,2%), ter um website próprio (30,2%) e o estar presente em 
websites de reviews (27,8%). Os inquiridos quando tomaram a decisão em se alojar no 
HdS também valorizaram o facto deste responder a feedback (19,8%) e realizar 
descontos (12,7%). Por outro lado, os aspetos que menos valorizaram na escolha do HdS 
foram a divulgação nos meios tradicionais (4%) e o estar presente em feiras e eventos 
(0,8%) (Figura 20). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 20: Aspetos de uma estratégia de promoção mais valorizados na tomada de decisão dos 
hóspedes em se alojar no Hotel das Salinas 
 
 
Para além das duas questões anteriormente analisadas, procurou-se avaliar qual o grau de 
importância que os aspetos que integram uma estratégia de promoção têm numa 
estratégia de um hotel, no geral, e, no caso do Hotel das Salinas, em específico. 
 
Na tabela 6 abaixo apresentada é possível observar, de uma forma global, os resultados 
apurados no que diz respeito à importância dos aspetos que integram uma estratégia de 
promoção de um hotel em termos gerais. (Apêndice 7) 
 NI PI I MI EI 
Divulgação nos meios 
tradicionais (p.ex. revistas, 
jornais, televisão) 21,4% 44,5% 22,2% 8,7% 3,2% 
Divulgação nos meios 
digitais (p.ex. websites, 
blogues, redes sociais) 2,2% 2,2% 14,1% 33,4% 48,1% 
Ter um website próprio 1,5% 2,3% 26,7% 39% 30,5% 
Realizar descontos 1,5% 12,9% 38,6% 28,8% 18,2% 
Estar presente em feiras e 
eventos 18,9% 44,9% 24,4% 8,7% 3,1% 
Responder a feedback 0,8% 7,6% 31,8% 30,3% 29,5% 
Estar presente em sites de 
reviews 3,1% 11,6% 21,7% 34,9% 28,7% 
                          Tabela 6: Grau de importância de cada aspeto numa estratégia de promoção de um hotel (no geral) 
Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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Numa análise mais detalhada sobre cada item é possível conhecer o grau de importância 
que cada um tem para os inquiridos no que à estratégia de promoção de um hotel diz 
respeito. 
 
Deste modo, pode-se dizer que em relação à divulgação nos meios tradicionais, 34,1% 
dos inquiridos consideram que este é um aspeto importante numa estratégia de promoção 
pelo que, destes, 11,9% atribuem-lhe um grau de importância bastante elevado. Por outro 
lado, 65,9% dos inquiridos consideram que a divulgação nos meios tradicionais tem pouca 
ou nenhuma importância numa estratégia de promoção de um hotel. 
 
Já a divulgação nos meios digitais, apresenta resultados diferentes do aspeto anterior pois, 
95,6% dos questionados acreditam que este é um aspeto importante numa estratégia de 
promoção, sendo que, destes, 81,5% afirmam que a divulgação nos meios digitais é 
bastante importante numa estratégia. Com uma opinião contrária estão 4,4% dos inquiridos 
uma vez que consideram este aspeto pouco ou nada importante. 
 
O hotel ter um website próprio é algo que 96,2% dos inquiridos entende que é um 
elemento importante numa estratégia de promoção, dos quais, 69,5% atribuem-lhe um grau 
muito elevado de importância. Para 3,8% dos inquiridos o facto de um hotel ter um website 
próprio é pouco ou nada importante. 
 
Relativamente à realização de descontos, apurou-se que 85,6% dos inquiridos consideram 
este um aspeto importante, sendo que, destes, 47% acham a realização de descontos algo 
bastante importante. Por outro lado, 14,4% dos inquiridos considera que este aspeto tem 
pouca ou nenhuma importância. 
 
Quanto ao facto de o hotel estar presente em feiras e eventos, 36,2% dos inquiridos 
afirmam que este é um aspeto importante numa estratégia de promoção e, destes, 11,8% 
acredita que este tem um grau muito elevado de importância, no entanto, existem 63,8% 
dos inquiridos para os quais este aspeto é pouco ou nada importante. 
 
60   
No que diz respeito ao hotel responder a feedback, apurou-se que 91,6% dos inquiridos 
entendem que este é um elemento importante numa estratégia de promoção de um hotel, 
pelo que, dentro deste grupo 59,8% consideram que é um elemento que possui um nível de 
importância muito elevado. Contudo, 8,4% dos inquiridos entenderam que este aspeto é 
pouco ou nada importante. 
 
Por fim, no que à análise detalhada diz respeito, está o facto de o hotel estar presente em 
site de reviews o que para 85,3% dos inquiridos representa um aspeto importante numa 
estratégia de promoção, dos quais 63,6% vão mais longe ao afirmaram que este aspeto tem 
um grau de importância bastante elevado. No entanto, apurou-se ainda que 14,7% dos 
inquiridos consideram que a presença em site de reviews é um aspeto pouco ou nada 
importante no que a uma estratégia de promoção de um hotel diz respeito. 
 
Tendo em conta a análise detalhada anteriormente efetuada, pode-se concluir que, de um 
modo geral, os aspetos relacionados com uma estratégia de promoção de um hotel aos 
quais os inquiridos atribuem maior importância são a divulgação nos meios digitais 
(81,5%), o ter um website próprio (69,5%) e o estar presente em site de reviews 
(63,6%). Pelo contrário, os aspetos que os inquiridos consideraram como pouco ou nada 
importantes são a divulgação nos meios tradicionais (65,9%) e o estar presente em 
feiras e eventos (63,8%). 
 
De seguida, apresenta-se a análise da questão na qual se pretendeu avaliar o grau de 
importância que os aspetos que integram a estratégia de promoção têm no Hotel das 
Salinas. 
 
Na tabela 7 abaixo apresentada é possível observar, de um modo global, os resultados 
apurados relativamente à importância que têm os aspetos que integram a estratégia de 
promoção do Hotel das Salinas (em específico). (Apêndice 8) 
 
 NI PI I MI EI 
Divulgação nos meios tradicionais 
(p.ex. revistas, jornais, televisão) 24,1% 42,3% 18,1% 8,6% 6,9% 
Divulgação nos meios digitais 




Ter um website próprio 0,8% 0,8% 22,2% 41,8% 34,4% 
Realizar descontos 2,4% 9,7% 38,7% 31,5% 17,7% 
Estar presente em feiras e eventos 20,9% 44,3% 23,5% 8,7% 2,6% 
Responder a feedback 1,7% 10,8% 25% 35% 27,5% 
Estar presente em sites de reviews 4,2% 8,4% 21% 38,7% 27,7% 
              Tabela 7: Grau de importância de cada aspeto numa estratégia de promoção do Hotel das Salinas (em específico) 
 
 
Numa análise mais detalhada sobre cada item é possível entender o grau de importância 
que cada um tem para os inquiridos no que à estratégia de promoção do Hotel das Salinas 
diz respeito. 
 
Por conseguinte, a divulgação nos meios tradicionais é um aspeto que 33,6% dos 
inquiridos consideram importante no que diz respeito à estratégia de promoção do Hotel 
das Salinas, dos quais, 15,5% referem que tem um grau de importância muito elevado. 
Com uma opinião contrária, estão 66,4% dos inquiridos pois entendem que a divulgação 
nos meios tradicionais é um aspeto que na estratégia de promoção do HdS é pouco ou nada 
importante. 
 
Resultados diferentes foram apurados no que à divulgação nos meios digitais diz respeito 
pois, 96,1% dos questionados consideram que este é um aspeto importante na estratégia de 
promoção do HdS sendo que, destes, 81,1% são da opinião que este item possui um grau 
de importância bastante elevado. Já 4% dos inquiridos referem que a divulgação nos meios 
digitais é algo que tem pouca ou nenhuma importância na estratégia de promoção do HdS. 
 
Em relação ao facto do Hotel das Salinas ter um website próprio, 98,4% dos inquiridos 
consideram que este é um aspeto importante na estratégia de promoção do mesmo pelo 
que, 76,2% é da opinião que este elemento possui bastante importância na estratégia. Por 
outro lado, 1,6% dos inquiridos atribui ao facto do HdS ter um website próprio um grau de 
importância reduzido no que se refere à estratégia de promoção deste. 
 
Fonte: Elaboração própria 
62   
Para 87,9% dos inquiridos a realização de descontos é um aspeto importante na estratégia 
de promoção do Hotel das Salinas e, destes, 49,2% consideram que este aspeto tem um 
grau de importância muito elevado. Apurou-se ainda que 12,1% dos inquiridos entendem 
que a realização de descontos é um elemento que pouca ou nenhuma importância tem na 
estratégia do HdS. 
 
O Hotel das Salinas estar presente em feiras e eventos é para 34,8% dos inquiridos um 
elemento com importância para estratégia de promoção deste, sendo que, para, 11,3% este 
é um aspeto com um grau de importância bastante elevado, no entanto, 65,2% dos 
inquiridos são da opinião contrária uma vez que atribuem à presença em feiras e eventos 
pouca ou nenhuma importância. 
 
Quanto à resposta do Hotel das Salinas ao feedback recebido, constatou-se que 87,5% dos 
inquiridos consideram que este é um elemento importante na estratégia de promoção do 
HdS, dos quais, 62,5% entendem que este aspeto tem um nível de importância muito 
elevado. No lado oposto estão 12,5% dos inquiridos que consideram que a resposta ao 
feedback é um elemento pouco ou nada importante na estratégia de promoção do Hotel das 
Salinas. 
 
Por último, no que à análise detalhada diz respeito, está o facto de o Hotel das Salinas 
estar presente em site de reviews o que para 87,4% dos inquiridos constitui um elemento 
importante da estratégia de promoção do Hotel das Salinas pelo que , pode-se dizer que 
desta percentagem, 66,4% afirmam que a presença em sites de reviews é um aspeto que 
possui bastante importância na estratégia do HdS. Contudo, existem ainda 12,6% dos 
inquiridos que são da opinião que a presença em sites de reviews do Hotel das Salinas tem 
pouca ou nenhuma importância no que se refere à sua estratégia de promoção. 
 
Com base na análise detalhada anteriormente efetuada, pode-se concluir que, de um modo 
geral, os aspetos relacionados com a estratégia de promoção do Hotel das Salinas aos quais 
os inquiridos atribuem maior importância são a divulgação nos meios digitais (81,1%), o 
ter um website próprio (76,2%) e o estar presente em site de reviews (66,4%). Por outro 
lado, os aspetos que os inquiridos consideraram ser pouco ou nada importantes na 
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estratégia de promoção do HdS são a divulgação nos meios tradicionais (66,4%) e o 
estar presente em feiras e eventos (65,2%).  
 
Numa parte final do questionário procurou-se consolidar a opinião do hóspede em relação 
a alguns aspetos relacionados com a estratégia de comunicação do Hotel das Salinas. 
 
Assim sendo, perguntou-se ao hóspede se ele considera que a estratégia de comunicação do 
hotel tem um impacte positivo na imagem deste e, 93,1% dos inquiridos afirmou que sim 
pelo que, 6,9% afirmou que não (Figura 21).  
          
          Figura 21: Impacte positivo da estratégia de comunicação do Hotel das Salinas na imagem deste 
 
 
Ainda relacionado com a estratégia de comunicação do Hotel das Salinas, os hóspedes 
foram questionados acerca do grau de eficácia que atribuem a esta, pelo que, 95,3% 
consideram que a estratégia de comunicação do HdS é eficaz e, destes, 66,7% afirmam que 
esta possui um grau superior de eficácia. No entanto, existem 4,7% dos inquiridos que têm 
uma opinião contrária pois entendem que a estratégia de comunicação do HdS é pouco ou 
nada eficaz. (Figura 22) 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 22: Eficácia da estratégia de comunicação do Hotel das Salinas 
 
 
Uma outra questão colocada aos hóspedes teve como objetivo perceber o grau de impacte 
que a utilização dos meios de comunicação na promoção do Hotel das Salinas tem na 
imagem que os hóspedes possuem deste. Consequentemente, os resultados obtidos indicam 
que 89,1% dos hóspedes inquiridos consideram que a utilização dos meios de comunicação 
na promoção do HdS tem impacte na imagem que eles têm do hotel, dos quais, 68,8% 
afirmam que o grau de impacte do uso dos meios de comunicação na promoção do HdS é 
elevado. Contudo, 10,9% dos inquiridos são da opinião de que a utilização dos meios de 
comunicação na promoção do HdS tem pouco ou nenhum impacte na imagem que os 
hóspedes têm deste (Figura 23). 
Fonte: Elaboração própria 
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     Figura 23: Impacte dos meios de comunicação na imagem do Hotel das Salinas 
 
Por fim, procurou-se saber em que medida é que consideravam que o impacte da 
estratégia de comunicação do Hotel das Salinas na imagem deste é positivo pelo que, 
na tabela 8 é possível observar, de uma forma global, os resultados apurados no que diz 
respeito a este aspeto. Na questão colocada aos hóspedes sobre este assunto utilizou-se 
uma escala do tipo Likert com cinco pontos que tinham a seguinte designação: 1- discordo 
totalmente (DT); 2- discordo (D); 3- não concordo nem discordo (NCND); 4- concordo 
(C); 5- concordo totalmente (CT). (Apêndice 9) 
 
 DT D NCND C CT 
Incentiva a reserva. 0,8% -------- 18,6% 62,1% 18,5% 
Suscita a repetição da 
reserva numa outra ocasião. 0,8% 2,5% 26,8% 48,8% 21,1% 
Contribui para a 
recomendação “boca a 
boca” a amigos, familiares e 
conhecidos. 0,8% -------- 19,5% 48,8% 30,9% 
Aumenta o número de dias 
de estada. 2,5% 4,9% 52,9% 31,4% 8,3% 
                     Tabela 8: Grau de concordância com aspetos que se relacionem com o impacte positivo na imagem do Hotel 
das Salinas 
 
Numa análise mais detalhada sobre o possível impacte positivo da estratégia de 
comunicação do Hotel das Salinas na imagem deste, é possível conhecer o grau de 
concordância que os inquiridos têm sobre cada potencial efeito. 
Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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Em relação ao aspeto que tem a ver com o incentivo da reserva, apurou-se que 80,6% dos 
inquiridos concordam que o impacte da estratégia de comunicação do Hotel das Salinas na 
imagem deste é positivo na medida em que incentiva à reserva, sendo que, destes 18,5% 
possuem um grau de concordância bastante elevado com este aspeto. Por outro lado, 18,6% 
dos inquiridos não concordam nem discordam com este aspeto e 0,8% afirmam que 
discordam totalmente que o impacte da estratégia de comunicação do Hotel das Salinas na 
imagem deste possa incentivar a reserva. 
 
O facto do impacte da estratégia de comunicação do HdS na imagem deste poder suscitar 
a repetição da reserva numa outra ocasião é algo com que 69,9% dos hóspedes inquiridos 
concordam, pelo que, destes, 21,1% concordam totalmente. Com uma posição intermédia 
estão 26,8% dos inquiridos pois afirmam não concordar nem discordar e com um grau de 
discordância elevado existem 3,3% dos inquiridos. 
 
No que diz respeito à contribuição para a recomendação “boca a boca” a amigos, 
familiares e conhecidos obteve-se como resultados que 79,7% dos hóspedes inquiridos 
concordam que este aspeto pode ser consequência do impacte positivo da estratégia de 
comunicação do HdS na imagem deste, pelo que, destes, 30,9% concordam totalmente com 
este aspeto. Contudo, existem 19,5% dos inquiridos que não concordam nem discordam e 
0,8% afirmam discordar totalmente de que tal possa ocorrer. 
 
Por último, no que à análise detalhada diz respeito, está o caso do aumento do número de 
dias de estada como consequência do impacte positivo da estratégia de comunicação do 
HdS na imagem deste com o qual concordam 39,7% dos hóspedes inquiridos sendo que, 
destes, 8,3% revelam possuir um nível de concordância bastante elevado no que diz 
respeito a este assunto. No lado oposto estão 52,9% dos inquiridos pois afirmam que não 
concordam nem discordam que o impacte da estratégia de comunicação do HdS na 
imagem deste se possa manifestar num aumento do número de dias de estada e, estão ainda 





Em forma de resumo, e tendo em consideração a análise detalhada anteriormente efetuada, 
conclui-se que de um modo geral, os dois aspetos com os quais os inquiridos mais 
concordam que podem ser consequência do impacte positivo da estratégia de comunicação 
do HdS na imagem deste são o incentivo da reserva (80,6%) e a contribuição para a 
recomendação “boca a boca” a amigos, familiares e conhecidos (79,7%). Por outro 
lado, os dois aspetos com os quais os hóspedes inquiridos menos concordam que possam 
resultar do impacte da estratégia de comunicação do HdS na imagem deste são o aumento 
do número de dias de estada (7,4%) e a repetição da reserva numa outra ocasião 
(3,3%). 
 
5.2.2. Análise do cruzamento de variáveis 
 
Numa análise mais aprofundada, efetuou-se por meio do software SPSS, uma 
referenciação cruzada na qual se pretendeu cruzar as variáveis que constituem as três 
partes do questionário aplicado aos hóspedes do Hotel das Salinas.  
 
Deste modo, o cruzamento das variáveis realizou-se, como se pode ver no esquema abaixo 
representado, da seguinte forma, primeiro cruzaram-se as variáveis da 1ª parte (dados 
sociodemográficos) com as variáveis da 2ª parte (características da viagem), de seguida 
cruzaram-se as variáveis da 1ª parte (dados sociodemográficos) com as variáveis da 3ª 
parte (hospedagem no Hotel das Salinas) e, por último, realizou-se o cruzamento das 
variáveis da 2ª parte (características da viagem) com as variáveis da 3ª parte (hospedagem 
no Hotel das Salinas).  
 
Assim, com recurso a esta ferramenta é possível obter dados que nos permitam aferir se 
podem ser feitas correlações entre as variáveis e, até mesmo, se são detetados perfis de 








    Figura 24: Esquema explicativo de como se realiza a análise cruzada das variáveis 
1ª parte: Dados sociodemográficos 
2ª parte: Características da viagem 
3ª parte: Hospedagem no Hotel das Salinas 
Fonte: Elaboração própria 
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 Dados sociodemográficos * Características da viagem 
Por conseguinte, no que diz respeito aos cruzamentos entre as variáveis dos dados 
sociodemográficos com as variáveis das características da viagem, apresenta-se de seguida 
uma análise detalhada dos resultados obtidos do cruzamento entre as variáveis. 
 
“Sexo” e “Principal motivação” 
 
Em relação ao cruzamento das variáveis “Sexo” e “Principal motivação” obteve-se que 
dos hóspedes do sexo feminino inquiridos, a maioria (76,9%) tinham como principal 
motivação para se hospedar em Aveiro o motivo “lazer”, seguindo-se 10,3% cuja 
motivação era a “participação em eventos”, 6,4% com motivação relacionada com “fins 
académicos”, 5,1% tinham como motivo os “negócios” e, por fim, 1,3% eram motivados 
pela “visita a familiares e/ou amigos”.  
 
No que diz respeito aos hóspedes do sexo masculino apurou-se que a maioria tem como 
principal motivação para se hospedar em Aveiro o “lazer” (62,5%), seguindo-se a 
motivação “negócios” (25%) e a motivação “participação em eventos” (12,5%). Um outro 
dado que se pode observar em relação aos hóspedes do sexo masculino é que nenhum 
destes apresenta como principal motivação na sua hospedagem em Aveiro os “fins 
académicos” ou a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
De um modo resumido pode-se concluir que, na sua hospedagem em Aveiro, a maioria dos 
hóspedes do Hotel das Salinas inquiridos, quer sejam do sexo feminino quer sejam do sexo 
masculino têm como principal motivação o “lazer”. Conclui-se ainda que os hóspedes do 
sexo feminino são os que têm um maior leque de motivações contrariamente aos hóspedes 
do sexo masculino que apenas identificaram três tipos de motivações (Figura 25). 
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Figura 25: Cruzamento entre as variáveis "Sexo" e "Principal motivação" 
 
“Sexo” e “Com quem viaja” 
 
Numa outra vertente, cruzou-se as variáveis “Sexo” e “Com quem viaja” pelo que os 
resultados obtidos demonstram que, na viagem que realizaram até Aveiro, dos hóspedes 
inquiridos do sexo feminino, a grande maioria “viajavam em casal” (34,6%) e “ viajavam 
em família” (30,8%), sendo que, com percentagens mais reduzidas surgem os que 
“viajavam com amigos” (12,8%), os que “viajavam de forma individual” (10,3%), os que 
“viajavam em grupo organizado” (7,7%) e, por último, os que “viajavam em negócios” 
(3,8%).  
 
No caso dos hóspedes do sexo masculino, apurou-se que estes em grande parte “viajavam 
em casal” (32,8%) e “viajavam em família” (28,1%), já num patamar inferior estavam os 
que “viajam de forma individual” (14,1%), os que “viajam com amigos” (9,4%), os que 
“viajam em negócios” (9,4%) e os que “viajam em grupo organizado” (6,3%). 
 
De uma forma comparativa podemos afirmar que tanto os hóspedes do sexo feminino 
como os do sexo masculino viajam na sua maioria em “casal” ou em “família” sendo que 
quanto às restantes opções apresentadas não se registam diferenças significativas entre os 
elementos do sexo masculino e do sexo feminino (Figura 26). 
Fonte: Elaboração própria 
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Figura 26: Cruzamento das variáveis "Sexo" e "Com quem viaja" 
 
“Faixa Etária” e “Principal motivação” 
 
No que diz respeito ao cruzamento das variáveis “Faixa Etária” e “Principal motivação” 
obteve-se como principais resultados que os inquiridos que tinham idade igual ou inferior 
a 18 anos afirmaram que a sua única e principal motivação para a sua hospedagem em 
Aveiro era o “lazer” (100%); já os inquiridos que estavam entre os 19 e 25 anos dividiram 
por duas motivações a de “negócios” (50%) e “lazer” (50%); os que tinham idade 
compreendida entre os 26 e os 35 anos já elegeram três motivações distintas, a maioria, 
66,7% tem como principal motivação o “lazer”, seguindo-se as motivações  “negócios” e 
“participação em eventos” cada uma com 16,7%; aqueles que tinham entre 36 e 45 anos 
também, na sua maioria, têm como principal motivação o “lazer” (60%), seguindo-se a 
“participação em eventos” (24%) e os “negócios” (8%) e os “fins académicos” (8%); os 
inquiridos com idades compreendidas entre os 46 e os 55 anos maioritariamente possuem 
como principal motivação o “lazer” (61,3%) pelo que, 19,4% têm como motivação a 
“participação em eventos”, 9,7% os “negócios”, 6,5% os “fins académicos” e 3,2% a 
“visita a familiares e/ou amigos”; os hóspedes inquiridos que tinham entre 56 e 65 anos, na 
sua maioria, têm como principal motivação o “lazer” (81,1%) sendo que dos restantes, a 
motivação de 16,2% são os “negócios” e de 2,7% são os “fins académicos”; por fim os 
hóspedes que possuem idade igual ou superior a 66 anos são maioritariamente motivados 
a se hospedar em Aveiro devido ao “lazer” (86,4%) pelo que, em minoria estão 9,1% cuja 
Fonte: Elaboração própria 
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principal motivação são os “negócios” e 4,5% que são motivados pela “participação em 
eventos”.  
 
Conclui-se que o “lazer” é a motivação que regista maiores percentagens de escolha como 
primeira opção, quanto mais idade têm os inquiridos (Figura 27). 
                   
Figura 27: Cruzamento das variáveis "Faixa Etária" e "Principal motivação" 
 
 
“Faixa Etária” e “Com quem viaja” 
 
Em relação ao cruzamento efetuado entre as variáveis “Faixa Etária” e “Com quem 
viaja” resultou que os hóspedes inquiridos com idade igual ou inferior a 18 anos 
viajavam única e exclusivamente em “família” (100%); dos que tinham idades 
compreendidas entre os 19 e 25 anos, 37,5% viajavam em família e os restantes 
encontravam-se igualmente repartidos pelas restantes opções “viajante em casal” (12,5%), 
“viajante individual” (12,5%), “viajante com amigos” (12,5%), “viajante em negócios” 
(12,5%) e “ viajante em grupo organizado” (12,5%); dos hóspedes com idades entre os 26 
e os 35 anos mais de metade viajava em “família” (33,3%) e em “casal” (33,3%) dos 
restantes, 16,7% viajavam de forma “individual”, 11,1% viajavam em “grupo organizado” 
e 5,6% viajavam em “negócios” pelo que, nenhum dos incluídos nesta faixa etária viajava 
“com amigos”; dos inquiridos com idades entre os 36 e 45 anos mais de 70% viajava em 
“família” (36%) e em “casal” (36%) sendo que, dos que restam, 8% viajavam de forma 
“individual”, 8% viajavam em “negócios”, 8% viajavam em “grupo organizado” e 4% 
viajavam “com amigos”; dos hóspedes que estavam na faixa etária dos 46 aos 55 anos 
viajavam em “casal” (35,5%), em “família” (19,4%), de forma “individual” (16,1%), com 
Fonte: Elaboração própria 
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“amigos” (12,9%), em “negócios” (9,7%) e em “grupo organizado” (6,5%); com idade 
entre os 56 e 65 anos viajavam em “casal” (29,7%), em “família” (27%), com “amigos” 
(18,9%), de forma “individual” (10,8%), em “grupo organizado” (8,1%) e em “negócios” 
(5,4%); por último os inquiridos com idade igual ou superior a 66 anos maioritariamente 
viajavam em “casal” (45,5%) e em “família” (31,8%), 13,6% viajavam “com amigos” e 
9,1% viajavam de forma “individual” sendo que, nenhum dos inquiridos inseridos nesta 
faixa etária nem viajava “em negócios” nem em “grupo organizado”.  
 
Conclui-se que até os 45 anos as pessoas tendem a viajar em família, a partir dos 45 anos 
viajam maioritariamente em casal (Figura 28). 
 
                   
Figura 28: Cruzamento das variáveis "Faixa Etária" e "Com quem viaja" 
 
 
“Estado Civil” e “Principal motivação” 
 
No cruzamento “Estado Civil” e “Principal motivação”, resultou que dos hóspedes cujo 
estado civil era “solteiro/a”, a grande maioria tinha como principal motivação para se 
hospedar em Aveiro o “lazer” (72,2%) pelo que, dos restantes, 16,7% tinham como 
principal motivação os “negócios”, 8,3% a “participação em eventos” e 2,8% os “fins 
académicos” sendo importante referir que nenhum dos hóspedes com este estado civil tinha 
como motivação a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Os hóspedes inquiridos que tinham como estado civil “casado/a” também escolheram 
maioritariamente o “lazer” como principal motivação da hospedagem em Aveiro (76,7%), 
com outro tipo de motivação estão 10,5% os quais afirmaram que a sua principal 
Fonte: Elaboração própria 
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motivação são os “negócios”, já para 9,3% a principal motivação é a “participação em 
eventos” e para 3,5% a motivação da hospedagem são os “fins académicos”. Importa 
referir que nenhum dos hóspedes que tinham como estado civil “casado/a” tinha como 
motivação a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Em relação aos hóspedes inquiridos que tinham como estado civil “viúvo/a”, quase 
metade (42,8%) afirmaram que a sua principal motivação para se hospedar em Aveiro 
eram os “negócios”, seguindo-se 28,6% cuja motivação era o “lazer”, 14,3% motivados 
pela “participação em eventos” e 14,3% motivados pelos “fins académicos” sendo que, 
nenhum dos hóspedes que se enquadravam no estado civil acima referido afirmou ter como 
motivação a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Para os hóspedes que responderam à questão acerca do seu estado civil selecionando a 
opção “outro” obteve-se como resultado o facto destes terem como a sua única principal 
motivação o “lazer” não tendo assinalado nenhuma das outras possíveis motivações. 
 
No caso dos hóspedes que afirmaram ter como estado civil “divorciado/a” apurou-se os 
seguintes resultados, 42,8% tem como principal motivação o “lazer”, 28,6% são motivados 
pela “participação em eventos”, 14,3% pelos “negócios” e 14,3% pela “visita a familiares 
e/ou amigos”, nos hóspedes com este tipo de estado civil ninguém tinha como motivação 
os “fins académicos”. 
 
Com respeito aos hóspedes que tinham como estado civil “união de facto” pode-se 
observar que metade indicou que a sua principal motivação na hospedagem em Aveiro era 
a “participação em eventos” (50%) pelo que para a outra metade, 25% tinham como 
motivação os “negócios” e 25% tinham como motivação o “lazer” de ressalvar que para 
este tipo de hóspedes tanto os “fins académicos” como a “visita a familiares e/ou amigos” 
não constituíam a principal motivação da sua hospedagem.  
 
Pode-se concluir que para os hóspedes solteiros, casados e divorciados a principal 
motivação é o “lazer” e para os viúvos são os “negócios”. Um outro aspeto é que a “visita 
a familiares e amigos” foi pouco escolhido, apenas pelos divorciados (Figura 29). 
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“Estado Civil” e “Com que viaja” 
 
Em relação ao cruzamento das variáveis “Estado Civil” e “Com quem viaja”, no que diz 
respeito aos hóspedes cujo estado civil é “solteiro/a”, mais de metade viajam em “família” 
(33,3%) e viajam em “casal” (25%) dos restantes, 16,7% viajam de forma “individual”, 
16,7% viajam com “amigos”, 5,5% viajam em “grupo organizado” e 2,8% viajam em 
“negócios”. 
 
No caso dos hóspedes que tinham como estado civil “casado/a” obteve-se que a grande 
maioria viaja em “casal” (43%) e viaja em “família” (31,4%) pelo que, 7% viajam de 
forma “individual”, 7% viaja em “negócios”, 5,8% viaja com “amigos” e 5,8% viaja em 
“grupo organizado”. 
 
Relativamente aos hóspedes que afirmaram ter o estado civil “viúvo/a” pode-se dizer que, 
destes, quase metade viaja com “amigos” (42,9%), já 28,5% viajam de forma “individual”, 
dos restantes, 14,3% viajam em “negócios” e 14,3% viajam em “grupo organizado”. Um 
outro dado que se pode observar é que os hóspedes que se incluem no estado civil 
“viúvo/a” quando questionados sobre com quem viajavam nem viajavam em “casal” nem 
em “família”. 
Fonte: Elaboração própria 
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Para os hóspedes que responderam à questão sobre o seu estado civil assinalando a opção 
“outro”, apurou-se que todos estes viajavam única e exclusivamente em “família” não 
tendo referido nenhuma outra das opões sobre com quem viajavam. 
 
Dos hóspedes que referiram ter o estado civil “divorciado/a” obteve-se como resultados 
que 28,6% viajam com “amigos”, 28,5% viajam de forma “individual”, 14,3% viajam em 
“família”, 14,3% viajam em “casal” e 14,3% viajam em “grupo organizado” sendo que, 
nenhum referiu ser um viajante em “negócios”. 
 
No que diz respeito aos hóspedes que afirmaram ter o estado civil “união de facto” pode-
se dizer que, em relação ao tipo de viajante que são, os resultados obtidos indicam que 
estes se distribuem de igual forma por quatro dos tipos de viajantes apresentados, ou seja, 
25% viajam em “casal”, 25% viajam de forma “individual”, 25% viajam em “negócios” e 
25% viajam em “grupo organizado”. Por conseguinte, este tipo de hóspedes nem viaja em 
“família” nem viaja com “amigos”. 
 
Em suma, conclui-se que os hóspedes que têm o estado civil de “solteiro/a” e “casado/a” 
são os que mais viajam quer em “família” quer em “casal”, por outro lado, os que têm o 
estado civil “viúvo/a” e “divorciado/a” são os que mais viajam de forma “individual” e 
com “amigos” já os hóspedes que estão em “união de facto” são aqueles que mais viajam 
quer seja em “negócios” quer seja em “grupo organizado”. Um outro dado que importa 
referir é que se verificou que dos hóspedes inquiridos, aqueles que tinham o estado civil 
“viúvo/a” nem estavam a viajar em “família” nem em “casal” (Figura 30). 
  
  
                  
Figura 30: Cruzamento das variáveis "Estado Civil" e "Com quem viaja" 
Fonte: Elaboração própria 
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“Situação perante o trabalho” e “Principal motivação” 
 
Quando se cruzaram as variáveis “Situação perante o trabalho” e “Principal 
motivação” os resultados obtidos revelaram que, no caso dos hóspedes cuja situação 
perante o trabalho é “estudante”, cerca de 66,6% têm como principal motivação na sua 
visita a Aveiro o “lazer”, 16,7% têm como motivação os “negócios” e 16,7% são 
motivados pela “participação em eventos”. Outro resultado que tem a ver com os hóspedes 
que são estudantes é que nenhum deles afirmou ter como motivação na sua visita quer os 
“fins académicos” quer a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Em relação aos hóspedes inquiridos cuja situação perante o trabalho é a de “doméstico/a” 
resultou que a totalidade dos hóspedes questionados que se encontram nesta condição têm 
como principal motivação na sua visita a Aveiro o “lazer” não tendo escolhido nenhuma 
outra das possíveis motivações apresentada no questionário. 
 
No caso daqueles que estão com a situação perante o trabalho de “reformado/a”, pode-se 
dizer que, segundo os dados obtidos, a maioria (95,8%) afirmou que a sua principal 
motivação na sua viagem até Aveiro é o “lazer” pelo que os restantes 4,2% disseram ter 
como principal motivação a “participação em eventos”. Com isto é possível perceber que 
os hóspedes que estão na situação “reformado/a” quando questionados acerca da sua 
principal motivação na sua visita à cidade não escolheram nem os “negócios”, nem os “fins 
académicos” nem “a visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Os inquiridos que afirmaram estar na situação de “trabalhador por conta outrem”, na 
sua maioria (63,6%) disseram que a sua principal motivação é o “lazer”, já dos restantes 
14,3% têm como motivação os “negócios”, 14,3% a “participação em eventos”, 6,5% os 
“fins académicos” e 1,3% a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Por outro lado, os hóspedes inquiridos que se encontram na situação “trabalhador por 
conta própria”, têm maioritariamente (67,9%) como principal motivação o “lazer” sendo 
que, dos remanescentes, 21,4% são motivados pelos “negócios” e 10,7% pela “participação 
em eventos”. Dos inquiridos que se encontram na situação de “trabalhador por conta 
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própria” nenhum tem como motivação quer os “fins académicos” quer a “visita a 
familiares e/ou amigos”. 
 
No que diz respeito aos inquiridos que na situação perante o trabalho selecionaram a opção 
“outro” obteve-se que a totalidade destes tem como principal motivação os “negócios” 
uma vez que, não escolheram nenhuma outra motivação disponível nas opções de resposta 
do questionário.  
 
Conclui-se que estudantes, reformados, domésticos, trabalhadores por conta outrem e 
trabalhadores por conta própria têm como principal motivação o “lazer” (Figura 31). 
                   
Figura 31: Cruzamento das variáveis "Situação perante o trabalho" e "Principal motivação" 
 
 
“Situação perante o trabalho” e “Com quem viaja” 
 
Numa outra vertente, procedeu-se ao cruzamento das variáveis “Situação perante o 
trabalho” e “Com quem viaja” pelo que os resultados obtidos demonstram que, no caso 
em que os hóspedes inquiridos afirmaram estar na situação de “estudante” cerca de 66,7% 
encontra-se a viajar em “família” e 33,3% viajam de forma “individual”. No caso da 
situação “estudante” é possível verificar que nenhum dos inquiridos nela incluídos viaja 
em “casal”, com “amigos”, em “negócios” ou em “grupo organizado”. 
 
Relativamente aos inquiridos que se encontram na situação de “doméstico/a”, conclui-se 
que todos eles viajam em “família” visto que nenhum selecionou qualquer uma das outras 
opções disponíveis. 
Fonte: Elaboração própria 
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No caso dos hóspedes que estão na situação de “reformado/a”, obteve-se como principais 
resultados que cerca de 45,8% viajam em “casal”, 37,5% viajam em “família” e 16,7% 
viajam com “amigos”. Outro aspeto que se pode observar é que nenhum dos inquiridos que 
se enquadra nesta situação viaja de forma “individual”, em “negócios” ou até mesmo em 
“grupo organizado”. 
 
Em relação aos inquiridos que se incluem na situação de “trabalhador por conta 
outrem” pode-se concluir que 32,4% viajam em “casal”, 24,7% viajam em “família”, 
14,3% viajam de forma “individual”, 10,4% viajam com “amigos”, 10,4% viajam em 
“negócios” e 7,8% viajam em “grupo organizado”. 
 
Numa situação contrária à anterior, mas com resultados semelhantes, estão os hóspedes 
que são “trabalhador por conta própria” pois, destes, 42,9% viajam em “casal”, 21,4% 
viajam em “família”, 14,3% viajam em “grupo organizado”, 10,7% viajam com “amigos”, 
7,1% viajam de forma “individual” e 3,6% viajam em “negócios”. 
 
Para os hóspedes que selecionaram na situação perante o trabalho a opção “outro”, 
obteve-se como principal resultado que todos estes viajam de forma “individual” sendo 
que, não selecionaram nenhuma outra das opções disponíveis.  
 
Conclui-se que estudantes e domésticos viajam maioritariamente em família e que 
reformados, trabalhadores por conta outrem e trabalhadores por conta própria viajam em 
casal (Figura 32). 
 
                     
Figura 32: Cruzamento das variáveis "Situação perante o trabalho" e "Com quem viaja" 




“Habilitações Literárias” e “Principal motivação” 
 
Em relação ao cruzamento das variáveis “Habilitações Literárias” e “Principal 
motivação” obteve-se os seguintes resultados no que se refere ao ensino básico: dos 
inquiridos que têm como habilitação literária o “1º Ciclo do Ensino Básico” metade 
(50%) tem como principal motivação na sua visita a Aveiro o “lazer” e metade (50%) é 
motivado pela “participação em eventos” sendo estas as únicas motivações mencionadas 
pelos inquiridos com a habilitação referida; aqueles cuja habilitação literária é o “2º Ciclo 
do Ensino Básico” distribuem-se por duas motivações pois 50% é motivado pelos 
“negócios” e os outros 50% pelo “lazer”; dos hóspedes que têm como habilitação o “3º 
Ciclo do Ensino Básico” a maioria (71,4%) tem como principal motivação o “lazer” e os 
restantes (28,6%) são motivados pelos “negócios” não tendo sido escolhida pelos 
elementos deste grupo nenhuma outra motivação. 
 
No caso dos inquiridos que possuem como habilitação literária o “Ensino Secundário”, 
apenas três tipos de motivação foram selecionados pelo que, a maioria (89,4%) afirmou ter 
como principal motivação o “lazer”, 5,3% os “negócios” e os outros 5,3% a “participação 
em eventos”. 
 
Os hóspedes que têm como habilitação o “Curso de Especialização Tecnológica” são em 
grande parte (61,5%) motivados na sua visita a Aveiro pelo “lazer” sendo que, da outra 
parte 30,8% têm como motivação os “negócios” e 7,7% a “participação em eventos”. 
 
No que diz respeito aos inquiridos que possuem uma habilitação literária referente ao 
ensino superior observa-se os seguintes resultados: os hóspedes que têm como habilitação 
a “Licenciatura” são maioritariamente (75,5%) motivados na sua visita pelo “lazer” 
existindo ainda 16,3% cuja principal motivação são os “negócios”, 6,1% motivados pela 
“participação em eventos” e 2,1% pela “visita a familiares e/ou amigos”, de referir que a 
única motivação que não foi selecionada por este grupo foi “fins académicos”;  dos 
inquiridos que possuem a habilitação “Mestrado”, a maioria (73,3%) tem como principal 
motivação o “lazer” sendo que, dos restantes, 16,7% é motivado pela “participação em 
eventos”, 6,7% pelo “negócios” e 3,3% pelos “fins académicos” não tendo a motivação 
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“visita a familiares e/ou amigos” sido escolhida por nenhum dos elementos deste grupo; no 
caso daqueles cuja habilitação é “Doutoramento” verifica-se que 42,1% têm como 
principal motivação o “lazer”, 26,3% são motivados pela “participação em eventos”, 
21,1% pelos “fins académicos” e 10,5% pelos “negócios” pelo que nenhum dos inquiridos 
que fazem parte deste grupo selecionou a motivação “visita a familiares e/ou amigos”.  
 
Consegue-se concluir que o “lazer” é identificado como principal motivação de viagem 
pelas pessoas com habilitações superiores ao 2º ciclo do ensino básico (Figura 33). 
 
                    
Figura 33: Cruzamento das variáveis "Habilitações Literárias" e "Principal motivação" 
 
 
“Habilitações Literárias” e “Com quem viaja” 
 
No cruzamento das variáveis “Habilitações Literárias” e “Com quem viaja”, no que 
respeita ao ensino básico apurou-se os seguintes resultados: dos hóspedes que têm como 
habilitação o “1º Ciclo do Ensino Básico” metade (50%) viajam em família e a outra 
metade (50%) viajam com “amigos”; daqueles que possuem o “2º Ciclo do Ensino 
Básico” 50% viajam em “família” e 50% viajam em “casal”; em relação ao inquiridos que 
têm como habilitação o “3º Ciclo do Ensino Básico” obteve-se que 42,8% viajam em 
“família”, 28,6% viajam com “amigos”, 14,3% viajam de forma “individual” e 14,3% 
viajam em “negócios” ainda se pode referir que neste grupo não existem viajantes em 
“casal” nem viajantes em “grupo organizado”. 
 
Quanto aos hóspedes que possuem como habilitação literária o “Ensino Secundário”, 
resultou que, destes, 42,1% viajam em “casal”, 26,4% viajam em “família”, 10,5% viajam 
Fonte: Elaboração própria 
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com “amigos”, 10,5% em “negócios” e 10,5% em “grupo organizado”. Neste grupo de 
inquiridos verificou-se também que nenhum dos seus elementos viaja de forma 
“individual”. 
 
Relativamente aos hóspedes que têm como habilitação “Curso de Especialização 
Tecnológica” observa-se que 38,4% viajam em “família”, 23,1% viajam em “casal”, 
15,4% viajam de forma “individual”, 7,7% viajam com “amigos”, 7,7% em “negócios” e 
7,7% em “grupo organizado”. 
 
No caso dos inquiridos que possuem uma habilitação do ensino superior obteve-se os 
seguintes resultados: os hóspedes que têm como habilitação a “Licenciatura” 
maioritariamente viajam em “família” (34,7%) e em “casal” (34,7%) pelo que, dos 
restantes, 10,2% viajam com “amigos”, 8,2% viajam em “grupo organizado”, 6,1% viajam 
de forma “individual” e 6,1% em “negócios”;  para aqueles que têm como habilitação o 
“Mestrado” pode dizer-se que cerca de metade (46,7%) viajam em “casal”, 23,3% viajam 
em “família”, 16,7% de forma “individual”, 10% com “amigos” e 3,3% e “grupo 
organizado” não existindo nenhum hóspede, neste grupo, que viaje em “negócios”; em 
relação aos hóspedes que têm como habilitação o “Doutoramento” verifica-se que 31,6% 
dos inquiridos viajam de forma “individual”, 26,3% viajam em “casal”, 15,8% em 
“família”, 10,5% com “amigos”, 10,5% em “negócios” e 5,3% em “grupo organizado”. 
 
Conclui-se, portanto, que viajam mais em “família” os hóspedes que possuem como 
habilitações literárias o “1º Ciclo do Ensino Básico”, o “2º Ciclo do Ensino Básico”, o “3º 
Ciclo do Ensino Básico”, o “Curso de Especialização Tecnológica” e a “Licenciatura”. 
Pessoas com habilitações literárias superiores viajam, maioritariamente, em casal, exceto 
os que possuem um “Doutoramento” que tendem a viajar mais de forma individual (Figura 
34). 
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       Figura 34: Cruzamento das variáveis "Habilitações Literárias" e "Com quem viaja" 
 
 
“Rendimento Médio Mensal” e “Principal motivação” 
Em relação ao cruzamento das variáveis “Rendimento Médio Mensal” e “Principal 
motivação” pode-se dizer que, no caso, dos hóspedes inquiridos que afirmaram ter um 
rendimento médio mensal “inferior a 600 euros” a maioria (66,7%) têm como principal 
motivação da sua visita a Aveiro o “lazer” sendo que, os restantes 33,3% são motivados 
pelos “negócios”. Verifica-se ainda que nenhum dos inquiridos incluídos neste escalão de 
rendimentos tem como motivação na sua visita a “participação em eventos”, os “fins 
académicos” e a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Dos hóspedes que se enquadram no escalão de rendimento “600-1.000 euros” obteve-se 
que metade (50%) são motivados na sua visita pelos “negócios” pelo que, na outra metade, 
40% é motivada pela “participação em eventos” e 10% pelo “lazer”. Observa-se ainda que 
dos inquiridos enquadrados neste escalão de rendimentos nenhum tem como motivação 
quer os “fins académicos” quer a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
No caso dos inquiridos que afirmaram ter um rendimento médio mensal situado entre os 
“1.000-2.000 euros”, pode-se dizer que a maioria (64,6%) tem como principal motivação 
na sua visita o “lazer”, seguindo-se 25% que são motivados pela “participação em 
eventos”, 8,3% pelos “negócios” e 2,1% pelos “fins académicos”. Importa referir que a 
motivação “visita a familiares e/ou amigos” não foi selecionada por nenhum dos hóspedes 
incluídos neste escalão de rendimentos. 
Fonte: Elaboração própria 
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Relativamente aos hóspedes que auferem em média mensalmente “2.000-3.000 euros”, 
observa-se que a grande maioria (76,2%) tem como principal motivação na sua visita à 
cidade o “lazer” sendo que, dos restantes, 14,3% são motivados pelos “negócios” e 9,5% 
pelos “fins académicos”. Um outro dado relevante é que os inquiridos com este intervalo 
de rendimentos não são motivados pela “participação em eventos” nem pela “visita a 
familiares e/ou amigos”. 
 
Para os inquiridos que se incluem no escalão de rendimentos “superior a 3.000 euros” 
observa-se que a maioria (82,2%) tem como principal motivação da sua visita a Aveiro o 
“lazer” pelo que, 13,3% são motivados pelos “negócios” e 4,5% pelos “fins académicos”. 
Neste escalão verifica-se também que os hóspedes nele incluídos não possuem como 
principal motivação da sua visita a “participação em eventos” nem a “visita a familiares 
e/ou amigos”. 
 
Como principal conclusão tem-se que pessoas com rendimentos superiores têm como 
principal motivação na sua viagem o “lazer” (Figura 35). 
                         
Figura 35: Cruzamento das variáveis "Rendimento Médio Mensal" e "Principal motivação" 
 
 
“Rendimento Médio Mensal” e “Com quem viaja” 
 
No cruzamento das variáveis “Rendimento Médio Mensal” e “Com quem viaja” 
verifica-se que, no caso do escalão de rendimentos “inferior a 600 euros”, a maioria dos 
inquiridos (66,7%) são viajantes em “família” pelo que, os restantes 33,3% são viajantes de 
Fonte: Elaboração própria 
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forma “individual”, ou seja, verifica-se que para além destes dois tipos de viajantes, os 
inquiridos presentes neste escalão não se incluem em nenhum outro dos tipos de viajante 
apresentados nas opções de resposta. 
 
Relativamente aos hóspedes que auferem um rendimento entre “600-1.000 euros” 
apresenta-se uma situação na qual os inquiridos estão distribuídos por todos os tipos de 
viajantes da seguinte forma, 40% são viajantes de forma “individual”, 20% viajam com 
“amigos”, 10% viajam em “família”, 10% viajam em “casal”, 10% viajam em “negócios” e 
10% viajam em “grupo organizado”. 
 
No caso dos hóspedes que se incluem no escalão de rendimentos “1.000-2.000 euros” a 
situação anteriormente referida repete-se, ou seja, todos os tipos de viajantes foram 
selecionados sendo que os valores percentuais são distintos na medida em que 35,4% dos 
inquiridos viajam em “família”, 29,2% viajam em “casal”, 12,5% são viajantes de forma 
“individual”, 10,4% viajam em “grupo organizado”, 8,3% viajam em “negócios” e 4,2% 
viajam com “amigos”. 
 
Em relação aqueles que têm um rendimento médio mensal entre “2.000-3.000 euros” 
obteve-se como principal resultado o facto da maioria viajar em família (33,3%) e em casal 
(28,6%). Verificou-se ainda que 14,3% dos hóspedes incluídos neste escalão viajam em 
“grupo organizado”, 9,5% viajam com “amigos”, 9,5% viajam em “negócios” e 4,8% 
viajam de forma “individual”. 
 
Para os inquiridos que afirmam receber um rendimento médio mensal “superior a 3.000 
euros” observa-se que quase metade, cerca de 44,5%, viajam em “casal” pelo que, da outra 
metade, 22,2% são viajantes em “família”, 20% viajam com “amigos”, 11,1% viajam de 
forma “individual” e 2,2% são viajantes em “negócios”. Neste escalão verifica-se ainda 
que nenhum dos que nele se incluem viaja em “grupo organizado”.  
 
Em suma, os hóspedes que estão nos escalões de rendimentos “inferior a 600 euros”, 
“1.000-2.000 euros” e “2.000-3.000 euros”, tendem a viajar em “família” pelo que os que 
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se inserem no escalão “600-1.000 euros” viajam de forma “individual” e os que têm um 
rendimento “superior a 3.000 euros” viajam em “casal” (Figura 36). 
 
                         
        Figura 36: Cruzamento das variáveis "Rendimento Médio Mensal" e "Com quem viaja" 
 
 
“Nacionalidade” e “Principal motivação” 
Relativamente ao cruzamento da variável “Nacionalidade” com a variável “Principal 
motivação” apurou-se que de um modo geral, a maioria dos hóspedes qualquer que seja a 
sua nacionalidade têm como principal motivação o “lazer” existindo alguns casos como, 
por exemplo, nacionais da Alemanha, Holanda, Irlanda, Suécia, Portugal, Itália e Inglaterra 
nos quais há uma maior distribuição pelas diversas motivações (Figura 37). 
 







Alemanha 16,7% 83,3% ------- -------- --------- 
Argentina ------- 100% ------- ------- ------- 
Austrália ------- 100% ------- ------- ------- 
Áustria ------- 100% ------- ------- ------- 
Bélgica ------- 100% ------- ------- ------- 
Brasil ------- 100% ------- ------- ------- 
Canadá ------- 100% ------- ------- ------- 
Chile ------- 100% ------- ------- ------- 
Espanha ------- 100% ------- ------- ------- 
Fonte: Elaboração própria 




------- 100% ------- ------- ------- 
França ------- 100% ------- ------- ------- 
Holanda 50% 50% ------- ------- ------- 
Inglaterra ------- 50% ------- 50% ------- 
Irlanda 100% ------- ------- ------- ------- 
Israel --------- 100% ------- ------- ------- 
Itália 50% 50% -------- ------- --------- 
Portugal 33,3% 19,1% 38,1% 7,1% 2,4% 
Rússia --------- 100% --------- --------- -------- 
Suécia 33,3% 33,3% ------- 33,3% -------- 
Suiça ------- 100% --------- --------- ---------- 
Tailândia -------- 100% ---------- ---------- ---------- 
 
Figura 37: Cruzamento das variáveis "Nacionalidade" e "Principal motivação" 
 
 
“Nacionalidade” e “Com quem viaja” 
 
Em relação ao cruzamento da variável “Nacionalidade” com a variável “Com quem viaja” 
obteve-se como principal resultado que de uma forma geral, a maioria dos hóspedes 
qualquer que seja a sua nacionalidade viaja maioritariamente em “casal” sendo que nas 
diversas nacionalidades existem hóspedes que viajam quer seja em “família”, com 



















Alemanha 16,7% 83,3% ------- -------- -------- --------- 
Argentina ------- 100% ------- -------- ------- ------- 
Austrália ------- 100% ------- -------- ------- ------- 
Fonte: Elaboração própria 
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Áustria 100% -------- ------- -------- ------- ------- 
Bélgica 50% 50% ------- -------- ------- ------- 
Brasil 42,1% 47,4% ------- 10,5% ------- ------- 
Canadá ------- 57,1% ------- 42,9% ------- ------- 
Chile 100% -------- ------- -------- ------- ------- 




60% 40% ------- -------- ------- ------- 
França 25% 50% ------- -------- ------- 25% 
Holanda -------- 50% 50% -------- ------- ------- 
Inglaterra 50% -------- ------- 50%  ------- 
Irlanda -------- ------- 100% -------- ------- ------- 
Israel --------- 100% ------- -------- ------- ------- 
Itália -------- 50% -------- -------- 50% --------- 
Portugal 19% 9,5% 33,3% 4,8% 16,7% 16,7% 
Rússia 100% -------- --------- -------- --------- -------- 
Suécia 33,3% -------- 33,3% -------- 33,3% -------- 
Suiça 20% 20% --------- 40% --------- ---------- 
Tailândia -------- -------- ---------- 100% ---------- ---------- 
                      
Figura 38: Cruzamento das variáveis "Nacionalidade" e "Com quem viaja" 
 
 
“Portugueses” e “Principal motivação” 
 
No que diz respeito à principal motivação na visita a Aveiro dos hóspedes portugueses 
conclui-se que 38,1% são motivados pela “participação em eventos”, 33,3% pelos 
“negócios”, 19,1% pelo “lazer”, 7,1% por “fins académicos” e 2,4% pela “visita a 
familiares e/ou amigos” (Figura 39).  
Fonte: Elaboração própria 
88   
                              
Figura 39: Cruzamento das variáveis "Portugueses" e "Principal motivação" 
 
 
“Portugueses” e “Com quem viaja” 
 
Por outro lado, em relação à questão de com quem viajam os hóspedes portugueses 
inquiridos apurou-se que, destes, cerca de 33,3% viajam de forma “individual”, 19% 
viajam em “família”, 16,7% viajam em “negócios”, 16,7% viajam em “grupo 
organizado”,9,5% viajam em “casal” e 4,8% viajam com “amigos” (Figura 40).  
 
                         




Fonte: Elaboração própria 
Fonte: Elaboração própria 
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 Características da viagem * Hospedagem no Hotel das Salinas 
 
Numa segunda fase e, no que diz respeito aos cruzamentos entre as variáveis das 
características da viagem com as variáveis da hospedagem no Hotel das Salinas, apresenta-
se de seguida uma análise detalhada dos resultados obtidos do cruzamento entre estas 
variáveis. 
 
“Principal motivação” e “Frequência com que se hospeda” 
 
Com o cruzamento das variáveis “Principal motivação” e “Frequência com que se 
hospeda” obteve-se como resultados que, no caso dos hóspedes que têm como principal 
motivação para a sua visita a Aveiro os “negócios”, metade (50%) está a hospedar-se no 
Hotel das Salinas pela primeira vez sendo que, dos restantes, 30% hospeda-se no hotel com 
um frequência “superior a quatro vezes”, 15% tem uma frequência de “duas vezes” e 5% 
de “três a quatro vezes”.  
 
Os hóspedes cuja motivação é “lazer” estão, na sua grande maioria (93%), a hospedar-se 
no Hotel das Salinas pela primeira vez, pelo que, 4% têm uma frequência de “mais de 
quatro vezes” e 3% têm uma frequência de “duas vezes”. 
 
Aqueles que são motivados pela “participação em eventos”, estão maioritariamente 
(81,1%) a hospedar-se no hotel pela primeira vez, dos restantes, 6,3% hospeda-se no Hotel 
das Salinas com uma frequência de “duas vezes”, 6,3% com a frequência de “três a quatro 
vezes” e 6,3% com a frequência de “mais de quatro vezes”. 
 
Por fim, todos os hóspedes que têm como motivação os “fins académicos” estão a 
hospedar-se pela primeira vez no Hotel das Salinas e todos os que têm como motivação a 
“visita a familiares e/ou amigos” estão a hospedar-se pela segunda vez no HdS. 
 
Conclui-se que na sua maioria independentemente da motivação que têm os hóspedes estão 
a alojar-se no hotel pela primeira vez (Figura 41). 
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“Principal motivação” e “Noites que fica hospedado” 
 
Em relação ao cruzamento da variável “Principal motivação” com a variável “Noites que 
fica hospedado” pode-se dizer que, dos hóspedes que possuem como principal motivação 
os “negócios”, a grande maioria (70%) fica hospedado no Hotel das Salinas uma única 
noite, 20% fica hospedado “duas noites”, 5% fica “quatro noites” e 5% fica “mais de 
quatro noites”. 
 
No caso dos hóspedes que são motivados pelo “lazer” apurou-se que estes ficam 
maioritariamente hospedados no hotel “uma noite” (64%), dos restantes, 22% permanecem 
no hotel “duas noites”, 7% ficam “três noites”, 5% ficam “mais de quatro noites” e 2% 
ficam “quatro noites”. 
 
Para os inquiridos que têm como motivação a “participação em eventos”, metade (50%) 
fica hospedado apenas “uma noite”, 37,4% ficam “duas noites”, 6,3% ficam “três noites” e 
6,3% ficam “quatro noites”. 
 
Fonte: Elaboração própria 
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Os hóspedes que são motivados pelos “fins académicos” ficam, na sua maioria (80%) 
hospedados “uma noite” no Hotel das Salinas pelo que, os restantes 20% ficam “três 
noites”. 
 
Por último, todos os inquiridos que são motivados pela “visita a familiares e/ou amigos” 
ficam hospedados no hotel “uma noite”. 
 
Em suma, em cada uma das motivações a maioria das percentagens de resposta situam-se 
nas hipóteses de resposta que dizem respeito a uma estada com uma duração mais 
reduzida, ou seja, qualquer que seja a motivação dos hóspedes este permanece hospedado 
na maior parte dos casos uma ou duas noites. Conclui-se, portanto, que não se registam 
diferenças significativas entre a principal motivação em ficar hospedado e o número de 
noites (Figura 42). 
 
                              Figura 42: Cruzamento da variável "Principal motivação" com a variável "Noites que fica hospedado" 
 
 
“Principal motivação” e “Conhecimento do Hotel das Salinas” 
 
Relativamente ao cruzamento da variável “Principal motivação” com a variável 
“Conhecimento do Hotel das Salinas” obtiveram -se os seguintes resultados: no caso dos 
hóspedes motivados pelos “negócios”, 36,9% tomou conhecimento da existência do Hotel 
das Salinas por meio de “amigos e familiares”, 15,8% conheceu o hotel através do 
“Google”, 10,5% de “plataformas de reservas”, 10,5% da “agência de viagens” e, houve 
Fonte: Elaboração própria 
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ainda 26,3% dos hóspedes que afirmaram terem conhecido o hotel através de “outros 
meios” como, por exemplo, a empresa onde trabalham; os que têm como motivação o 
“lazer”, na sua maioria (68%) conheceram o Hotel das Salinas através das “plataformas de 
reservas”, dos restantes, 12% conheceu o hotel por meio de “amigos e familiares”, 8% 
através da “agência de viagens”, 6% foi por meio do “Google”, 2% tomou conhecimento 
pelos “meios de comunicação tradicionais” e 4% foi por outro meios; aqueles cuja 
motivação é a “participação em eventos”, a maioria (56,3%) tomou conhecimento sobre 
o hotel através de “outros meios” como, por exemplo, a organização do evento, 18,8% 
tomara conhecimento através de “amigos e familiares”, 12,5% através das “plataformas de 
reservas”, 6,2% através do “Google” e 6,2% através da “agência de viagens”; para os que 
têm como motivação os “fins académicos” obteve-se que mais de metade dos hóspedes 
(60%) tomaram conhecimento do hotel através de “outros meios” como, por exemplo, a 
universidade com a qual se relacionam e 40% conheceu o hotel por meio de “amigos e 
familiares”; por último, os que têm como motivação a “visita a familiares e/ou amigos” 
tomaram conhecimento do hotel única e exclusivamente através da “agência de viagens”.  
 
A principal conclusão que se pode retirar é que dependendo da principal motivação, a 
forma de conhecimento do Hotel das Salinas é diferente (Figura 43). 
 
 








“Principal motivação” e “Estratégia com impacte positivo na imagem 
do Hotel das Salinas” 
 
No que diz respeito ao cruzamento da variável “Principal motivação” com a variável 
“Estratégia com impacte positivo na imagem do Hotel das Salinas” obteve-se como 
principais resultados que: dos hóspedes que têm como principal motivação na sua visita a 
Aveiro os “negócios”, 85% concordam que a estratégia de comunicação do Hotel das 
Salinas tem um impacte positivo na imagem deste sendo que 15% têm uma opinião 
contrária; dos inquiridos que têm como motivação o “lazer”, 94% concordam que a 
estratégia de comunicação do hotel tem um impacte positivo na imagem deste e 16% não 
concordam; por fim, todos os hóspedes inquiridos que têm como motivação a 
“participação em eventos” ou os “fins académicos” ou a “visita a familiares e/ou 
amigos” estão de acordo de que a estratégia de comunicação do Hotel das Salinas tem um 
impacte positivo na imagem. 
 
Conclui-se que independentemente da principal motivação do hóspede, este considera, 
maioritariamente, que a estratégia de comunicação do HdS tem um impacte positivo na 
imagem do hotel (Figura 44). 
 
                          
                         Figura 44: Cruzamento da variável "Principal motivação" com a variável "Estratégia com impacte 
positivo na imagem do Hotel das Salinas" 
                         Fonte: Elaboração própria 
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“Principal motivação” e “Eficácia da estratégia de comunicação do 
Hotel das Salinas” 
 
Em relação ao cruzamento da variável “Principal motivação” com a variável “Eficácia da 
estratégia de comunicação do Hotel das Salinas” obteve-se os seguintes resultados: para os 
hóspedes que têm como motivação os “negócios”, a maioria (60%) considera que a 
estratégia de comunicação do Hotel das Salinas é eficaz, 35% considera que esta é “muito 
eficaz” e 5% que é “extremamente eficaz”; no caso dos hóspedes que têm como motivação 
o “lazer”, 17,4% consideram que é “eficaz”, 57,6% que é “muito eficaz” e 18,5% que é 
“extremamente eficaz” com a opinião de que a estratégia de comunicação do hotel é 
“pouco ou nada eficaz” estão 6,5%; dos inquiridos que têm como motivação a 
“participação em eventos”, 53,8% dos hóspedes consideram que a estratégia de 
comunicação é “eficaz” e 46,2% que é “extremamente eficaz”; no caso dos hóspedes com 
a motivação de “fins académicos”, 66,7% consideram que a estratégia é “eficaz” e 33,3% 
acha que é “extremamente eficaz”; por último, todos os hóspedes que têm como motivação 
a “visita a familiares e/ou amigos” consideram que a estratégia de comunicação do Hotel 
das salinas é “extremamente eficaz”.  
 
Conclui-se que a estratégia de comunicação do hotel é considerada eficaz 





                                
                                 Figura 45: Cruzamento da variável "Principal motivação" com a variável "Eficácia da estratégia de 
comunicação do Hotel das Salinas" 
                                  
“Com  quem viaja” e “Frequência com que se hospeda” 
 
Relativamente ao cruzamento da variável “Com quem viaja” com a variável “Frequência 
com que se hospeda” obteve-se os seguinte resultados: dos hóspedes que viajam em 
“família”, 92,8% estão a hospedar-se pela “primeira vez” no hotel pelo que, dos restantes, 
4,8% tem uma frequência de hospedagem de “duas vezes” e 2,4% de “mais de quatro 
vezes”; o caso dos hóspedes que viajam em “casal” é semelhante pois 91,6% estão a 
hospedar-se pela “primeira vez” no hotel sendo que, 4,2% têm uma frequência de “duas 
vezes” e os outros 4,2% têm uma frequência de “mais de quatro vezes”; para os hóspedes 
que viajam de forma “individual”, 64,7% estão pela “primeira vez” no hotel, 23,5% 
hospedam-se “mais de quatro vezes” e 11,8% “duas vezes”; dos inquiridos que viajam com 
“amigos”, 93,8% estão pela “primeira vez” no hotel e 6,2% têm uma frequência de 
hospedagem de “duas vezes”; daqueles que viajam em “negócios”, 44,5% está pela 
“primeira vez” no hotel, 22,2% têm uma frequência de “três a quatro vezes”, 22,2% têm 
uma frequência de “mais de quatro vezes” e 11,1% têm uma frequência de “duas vezes”; 
por fim, dos que viajam em “grupo organizado”, 80% estão a hospedar-se no Hotel das 
Salinas pela “primeira vez” e 20% têm uma frequência de hospedagem no hotel de “mais 
de quatro vezes”.   
Fonte: Elaboração própria 
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Conclui-se que a maior parte dos viajantes, está pela primeira vez no HdS, sendo 
independente do tipo de pessoas que o acompanham na viagem (Figura 46). 
                              




“Com  quem viaja” e “Noites que fica hospedado” 
 
Através do cruzamento da variável “Com quem viaja” com a variável “Noites que fica 
hospedado” apurou-se os seguintes resultados: em relação aos hóspedes que viajam em 
“família”, a maioria (71,4%) fica hospedado no Hotel das Salinas “uma noite”, 19% ficam 
“duas noites”, 4,8% ficam “três noites” e os restantes 4,8% ficam “mais de quatro noites”; 
dos hóspedes que viajam em “casal”, 60,4% ficam hospedados “uma noite”, 22,9% ficam 
“duas noites”, 10,4% ficam “três noites”, 4,2%  ficam “quatro noites” e 2,1% ficam “mais 
de quatro noites”; para os hóspedes que viajam de forma “individual”, mais de metade 
(58,8%) ficam hospedados “uma noite”, 23,5% ficam “duas noites”, 11,8% ficam “três 
noites” e 5,9% ficam “quatro noites”; relativamente aos inquiridos que viajam com 
“amigos”, a maioria (62,5%) fica hospedado “uma noite”, 31,2% ficam “duas noites” e 
6,3% ficam “quatro noites”; no caso dos hóspedes que viajam em “negócios”, estes ficam 
hospedados, maioritariamente, “uma noite” (66,7%), 22,2% ficam “duas noites” e 11,1% 
permanecem no hotel “mais de quatro noites”; por fim, dos hóspedes que viajam em 
Fonte: Elaboração própria 
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“grupo organizado”, 60% ficam “uma noite” no hotel, 20% permanecem “duas noites” e 
os outros 20% ficam “mais de quatro noites” no hotel.  
 
Conclui-se, portante, independentemente do tipo de viajante que o inquirido é, este fica 
maioritariamente uma noite hospedado (Figura 47). 
 
                           
                            Figura 47: Cruzamento da variável "Com quem viaja" com a variável "Noites que fica hospedado" 
 
 
 Dados sociodemográficos * Hospedagem no Hotel das Salinas 
 
 “Sexo” e “Frequência com que se hospeda” 
 
No que diz respeito ao cruzamento da variável “Sexo” com a variável “Frequência com 
que se hospeda” obteve-se os seguintes resultados: dos hóspedes inquiridos do sexo 
“feminino” cerca de 92,4% estão a hospedar-se no Hotel das Salinas pela “primeira vez”, 
3,8% têm uma frequência de hospedagem de “duas vezes” pelo que, os restantes 3,8% têm 
uma frequência de “mais de quatro vezes”; em relação aos hóspedes do sexo “masculino” 
também, à semelhança dos hóspedes do sexo feminino, a maioria (76,6%) está a hospedar-
se pela “primeira vez” no Hotel das Salinas, 7,8% tem uma frequência de hospedagem de 
“duas vezes”, 3,1% tem uma frequência de “três a quatro vezes” e 12,5% tem de “mais de 
quatro vezes” (Figura 48). 
Fonte: Elaboração própria 
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                             Figura 48: Cruzamento da variável "Sexo" com a variável "Frequência com que se hospeda" 
 
 
“Sexo” e “Noites que fica hospedado” 
 
Em relação ao cruzamento da variável “Sexo” com a variável “Noites que fica hospedado” 
apurou-se os seguintes resultados: dos hóspedes inquiridos que são do sexo “feminino”, 
mais de metade (64,1%) fica hospedado no Hotel das Salinas “uma noite”, 20,5% ficam 
“duas noites”, 10,3% ficam “três noites”, 1,3% ficam “quatro noites” e 3,8% ficam “mais 
que quatro noites”; no caso dos hóspedes do sexo “masculino”, a maioria (64,1%) fica 
hospedada “uma noites”, 25% ficam “duas noites”, 1,5% ficam “três noites”, 4,7% ficam 
“quatro noites” e 4,7% permanecem hospedados “mais de quatro noites” (Figura 49). 
 
Fonte: Elaboração própria 
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                      Figura 49: Cruzamento da variável "Sexo" com a variável "Noites que fica hospedado" 
 
 
“Sexo” e “Conhecimento do Hotel das Salinas” 
 
Através do cruzamento da variável “Sexo” com a variável “Conhecimento do Hotel das 
Salinas” obteve-se os seguintes resultados: dos hóspedes inquiridos do sexo “feminino”, 
mais de metade (53,9%) tomaram conhecimento do Hotel das Salinas através de 
“plataformas de reservas”, 17,9% através de “amigos e familiares”, 9% de “agência de 
viagens”, 6,4% do “Google” e 12,8% através de outros meios como, por exemplo, a 
recomendação de empresa ou organização do evento em que participa; no caso dos 
hóspedes do sexo “masculino”, 47,6% conheceram o hotel através de “plataformas de 
reservas”, 15,9% por meio de “amigos e familiares”, 7,9% através do “Google”, 7,9% por 
meio de “agência de viagens”, 3,2% de meios de comunicação tradicionais e 17,5% por 
outros meios como, por exemplo, a empresa ou organização do evento (Figura 50). 
 
Fonte: Elaboração própria 
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                                Figura 50: Cruzamento da variável "Sexo" com a variável "Conhecimento do Hotel das Salinas" 
 
 
“Rendimento Médio Mensal” e “Frequência com que se hospeda” 
 
Relativamente ao cruzamento da variável “Rendimento Médio Mensal” com a variável 
“Frequência com que se hospeda” obteve-se os seguintes resultados: para os hóspedes que 
dispõe de um rendimento médio mensal “inferior a 600 euros”, a maioria (66,7%) está a 
hospedar-se no Hotel das Salinas pela “primeira vez” pelo que 33,3% têm uma frequência 
de hospedagem de “duas vezes”; dos hóspedes que auferem entre “600 e 1.000 euros”, a 
maioria (70%) está a hospedar-se no hotel pela “primeira vez” sendo que, dos restantes, 
20% têm uma frequência de “duas vezes” e 10% têm uma frequência de “mais de quatro 
vezes”; no caso dos inquiridos que possuem um rendimento entre “1.000 e 2.000 euros”, 
83,3% estão a alojar-se no hotel pela “primeira vez”, 2,1% têm uma frequência de “duas 
vezes”, 4,2% de “três a quatro vezes” e 10,4% de “mais de quatro vezes”; dos inquiridos 
que dispõem de um rendimento entre “2.000 e 3.000 euros”, 85,7% estão a hospedar-se no 
hotel pela “primeira vez”, 4,8% têm uma frequência de hospedagem de “duas vezes” e 
9,5% têm um frequência de “mais de quatro vezes”; por último, dos hóspedes que auferem 
um rendimento “superior a 3.000 euros”, 93,3% estão pela “primeira vez” a hospedar-se 
no hotel, 4,5% têm uma frequência de “duas vezes” e 2,2% têm uma frequência de “mais 
de quatro vezes” (Figura 51). 
Fonte: Elaboração própria 
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                                    Figura 51: Cruzamento da variável "Rendimento Médio Mensal" com a variável "Frequência com 
que se hospeda" 
 
 
“Rendimento Médio Mensal” e “Noites que fica hospedado” 
 
No cruzamento da variável “Rendimento Médio Mensal” com a variável “Noites que fica 
hospedado” obteve-se os seguintes resultados: todos os hóspedes que dispõe de um 
rendimento médio mensal “inferior a 600 euros” fica hospedado “uma noite”; dos 
inquiridos que auferem entre “600 e 1.000 euros”, a maioria (70%) ficam hospedados 
“uma noite”, 10% ficam “duas noites” e 20% ficam “quatro noites”; daqueles que possuem 
um rendimento entre “1.000 e 2.000 euros”, mais de metade (56,2%) permanecem 
hospedados “uma noite”, 29,2% ficam “duas noites”, 8,3% ficam “três noites”, 2,1% ficam 
“quatro noites” e 4,2% ficam “mais de quatro noites”; dos inquiridos que dispõe entre 
“2.000 e 3.000 euros”, 66,7% ficam hospedados no hotel “uma noite”, 19% permanecem 
“duas noites”, 9,5% ficam “três noites” e 4,8% ficam “mais de quatro noites”; por fim, dos 
hóspedes inquiridos que auferem um rendimento “superior a 3.000 euros”, 66,7% ficam 
hospedados no hotel “uma noite”, 26,7% permanecem “duas noites”, 4,4% ficam “três 
noites” e 2,2% ficam hospedados no Hotel das Salinas “mais de quatro noites” (Figura 52). 
 
Fonte: Elaboração própria 
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5.3. Discussão dos resultados 
 
Neste subcapítulo realiza-se a discussão dos resultados obtidos apresentados anteriormente. 
Com esta discussão pretende-se apresentar aquilo que de mais importante resulta da 
recolha de dados efetuada, assim como, os possíveis perfis de hóspedes do Hotel das 
Salinas que se podem identificar através da análise do cruzamento de variáveis efetuada. 
 
Em relação aos dados sociodemográficos dos inquiridos conclui-se que, estes são 
constituídos maioritariamente por hóspedes do sexo feminino (54,9%), apresenta uma 
maior representação nas faixas etárias que vão desde os 36 anos até os 65 anos (65,5%) e 
tem na sua maioria hóspedes com o estado civil “casado” (60,6%). No caso da 
nacionalidade, a maioria dos inquiridos tem nacionalidade portuguesa (29,6%) pelo que foi 
possível apurar que, no que diz respeito aos continentes, a Europa é aquele de onde vêm a 
maioria dos hóspedes do Hotel das Salinas. Relativamente às habilitações literárias 
conclui-se que a maioria dos hóspedes possuem um grau académico relacionado com o 
ensino superior (69,5%) sendo que, destes, o grau académico que tem maior percentagem é 
a licenciatura (34,7%). Outros dados que se puderam apurar é que mais de metade dos 
inquiridos tem perante o trabalho uma situação em que é trabalhador por conta de outrem 
Fonte: Elaboração própria 
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(56,2%) e ainda que a maioria dos hóspedes inquiridos auferem, em média, mensalmente 
rendimentos superiores a 1.000 euros (89,7%). 
 
No que diz respeito às características da viagem conclui-se que, a maioria dos hóspedes 
inquiridos tem como principal motivação para a sua hospedagem na cidade de Aveiro o 
lazer (70,4%) e que, na viagem que realizaram até Aveiro, viajam maioritariamente em 
casal (33,8%) e em família (29,6%). 
 
Quanto à hospedagem no Hotel das Salinas são vários os dados que se concluem, 
nomeadamente, que a maioria dos hóspedes inquiridos estão a hospedar-se no Hotel das 
Salinas pela primeira vez (85,2%) e, ainda que, mais de metade tenciona ficar hospedado 
uma noite (64,1%). Relativamente à forma como os hóspedes tomaram conhecimento do 
Hotel das Salinas o meio de comunicação que a maioria (50,7%) dos inquiridos escolheu 
foram as plataformas de reservas que existem como, por exemplo, Booking.com, Expedia e 
Agoda. Outro dado importante que se obteve é que os hóspedes inquiridos afirmaram que 
os meios de comunicação que, maioritariamente, os levaram a escolher o Hotel das Salinas 
como o local onde se alojar, foram os websites de reviews (33,6%), o website do hotel 
(26,7%) e as redes sociais (13,7%), ou seja, os meios de comunicação digitais o que vem 
comprovar as informações recolhidas na revisão da literatura de que os meios digitais estão 
a ganhar força e a influenciar as escolhas dos consumidores, nomeadamente, no ramo da 
hotelaria. 
 
No caso das expetativas que os hóspedes possuem acerca do Hotel das Salinas obteve-se 
que os aspetos relacionados com este hotel aos quais os hóspedes inquiridos dão maior 
importância são a limpeza dos espaços, as boas condições das instalações e o bom 
atendimento por parte dos funcionários e aqueles a que dão menos importância são o 
acesso a serviços extra e a disponibilidade de alimentação e bebidas. Relacionado ainda 
com a escolha dos hóspedes inquiridos pelo Hotel das Salinas, conclui-se que os aspetos 
por eles considerados como os mais fundamentais na sua escolha foram a localização, o 
preço e o padrão de qualidade. 
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No âmbito da tomada de decisão que o hóspede toma relativamente ao hotel onde se vai 
alojar, conclui-se que para este processo os elementos presentes numa estratégia de 
promoção de um hotel, que o hóspede mais valoriza são, no geral, a divulgação nos meios 
digitais, o facto do hotel ter um website próprio e de estar presente em websites de reviews 
pelo que, aqueles que menos valoriza são a divulgação nos meios tradicionais e o facto de 
estar presente em feiras e eventos.  
 
No caso específico do Hotel das Salinas, os resultados obtidos são muito semelhantes, pois 
a maioria dos hóspedes inquiridos afirmou que aquando da sua tomada de decisão em se 
alojar no Hotel das Salinas dos aspetos presentes na estratégia de promoção deste hotel 
aquilo que mais valorizaram foi a divulgação nos meios digitais, o facto do hotel ter um 
website próprio e de estar presente em websites de reviews sendo que, aquilo que menos 
valorizaram foi a divulgação nos meios tradicionais e a presença em feiras e eventos. 
Acerca da importância que os hóspedes inquiridos atribuem aos diversos elementos que 
estão presentes na estratégia de promoção do Hotel das Salinas constata-se que os 
resultados obtidos para os elementos considerados mais e menos importantes são iguais aos 
mais e menos valorizados aquando da tomada de decisão em se alojar no hotel. Mais uma 
vez é possível perceber a relevância que o lado digital tem na tomada de decisão dos 
inquiridos quando comparado com o lado tradicional pois, a divulgação nos meios 
tradicionais e o contacto presencial em feiras e eventos são aspetos pouco valorizados. 
 
Em relação à opinião dos hóspedes sobre o impacte e eficácia da estratégia de 
comunicação do Hotel das Salinas conclui-se que a grande maioria dos hóspedes inquiridos 
(93,1%) afirmam que a estratégia de comunicação do Hotel das Salinas tem um impacte 
positivo na imagem deste e, ainda que, 95,3% dos inquiridos considera que a estratégia de 
comunicação do hotel é eficaz.  
 
No que diz respeito aos meios de comunicação, nomeadamente, a sua utilização na 
promoção do Hotel das Salinas obteve-se que a maioria dos hóspedes consideram que esta 
tem um impacte significativo na imagem que eles possuem deste. Relativamente à forma 
como o impacte da estratégia de comunicação do HdS na imagem deste seria positivo, ou 
seja, que possível benefício poderia trazer para o hotel, conclui-se que o incentivo da 
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reserva e o contributo para a recomendação “boca a boca” a amigos, familiares e 
conhecidos são os dois maiores benefícios que resultam do impacte positivo da estratégia 
de comunicação do HdS. Um outro dado que poderá indiciar algo onde se poderá atuar 
com uma possível ação de melhoria é o facto dos hóspedes inquiridos terem considerado 
que o aumento do número de dias de estada e a repetição da reserva numa outra ocasião 
não resultem do impacte da estratégia de comunicação do HdS. 
 
Através do cruzamento de variáveis foi possível recolher diversas informações acerca das 
relações estabelecidas entre as variáveis pelo que de seguida apresentam-se as conclusões 
mais relevantes que se puderam retirar da análise dos cruzamentos. 
 
Relativamente à hospedagem em Aveiro, dos hóspedes do Hotel das Salinas inquiridos, a 
maioria quer dos hóspedes do sexo feminino quer dos hóspedes do sexo masculino têm 
como principal motivação o “lazer” sendo que tanto os hóspedes de sexo feminino como os 
de sexo masculino viajam na sua maioria em “casal” ou em “família” no entanto, os 
hóspedes de sexo feminino apresentam maior percentagem no que diz respeito a estes dois 
aspetos. Importa referir ainda que os hóspedes do sexo masculino viajam mais “de forma 
de individual” ou “em negócios” do que os do sexo feminino pelo que, estes viajam mais 
“com amigos” ou “em grupo organizado” do que os hóspedes do sexo masculino. 
 
No que diz respeito à faixa etária,  conclui-se que a motivação “lazer” é a eleita pelos 
hóspedes de todas as faixas etárias como sendo a principal motivação que os leva a se 
hospedar em Aveiro pelo que, tem uma maior predominância na faixa etária mais jovem 
(igual ou inferior a 18 anos) e nas duas faixas etárias mais adultas (56-65 anos e igual ou 
superior a 66 anos). A motivação “negócios” tem percentagens de escolha mais elevadas 
nas faixas etárias intermédias com maior incidência na faixa etária dos 19-25 anos. 
Motivados pela “participação em eventos” estão na maioria hóspedes entre os 26 e os 55 
anos, já os “fins académicos” foram mais apontados como principal motivação pelos 
hóspedes com idades entre os 36 e os 55 anos. Por último, a “visita a familiares e/ou 
amigos” foi a motivação menos escolhida pelo que só foi selecionada por hóspedes 
situados na faixa etária 46-55 anos uma vez que não surge em mais nenhuma outra faixa 
etária. 
106   
Através do cruzamento entre a faixa etária e o tipo de viajante pode-se concluir que dos 
hóspedes inquiridos, aqueles cuja idade é inferior ou igual a 18 anos viajam unicamente em 
“família”, com exceção deste primeiro caso, em todas as outras faixas etárias os viajantes 
em “família” e os viajantes em “casal” são os que mais predominam. Os viajantes de forma 
“individual” encontram-se representados de um modo geral, em todas as faixas etárias com 
maior incidência nas faixas etárias (26-35 anos e 46-55 anos). Aqueles que viajam com 
“amigos” surgem em quase todas as faixas etárias à exceção da faixa inferior ou igual a 18 
anos e da faixa 26-35 anos sendo que, possui uma maior percentagem na faixa etária 56-65 
anos. Os viajantes em “negócios” estão distribuídos um pouco por todas as faixas etárias 
desde os 19 aos 65 anos pelo que, não se encontram presentes nas faixas inferior ou igual a 
18 anos e superior ou igual a 66 anos e têm uma maior incidência na faixa dos 19-25 anos. 
Por fim, os viajantes em “grupo organizado” encontram-se nas faixas etárias que vão desde 
os 19 aos 65 anos, ou seja, é um tipo de viajante que não está incluído nem na faixa 
inferior ou igual a 18 anos nem na faixa superior ou igual a 66 anos e, por outro lado, 
possuem uma maior incidência nas faixas etárias jovens (19-35 anos). 
 
No caso do estado civil, pode-se concluir que com exceção dos estados civis “viúvo/a” e 
“união de facto” o “lazer” foi o mais escolhido pelos hóspedes com os restantes estados 
civis (“solteiro/a”, “casado/a”, “divorciado/a” e “outro”) como sendo a sua principal 
motivação para se hospedar em Aveiro. Aquela que se pode dizer como sendo a segunda 
motivação mais escolhida foram os “negócios” tendo sido eleita pelos hóspedes com o 
estado civil “viúvo/a” como a sua principal motivação. A “participação em eventos” 
também foi uma das motivações mais escolhidas podendo-se dizer que ocupa o terceiro 
lugar do pódio das mais selecionadas sendo que, se afirma como maioritária no que ao 
estado civil “união de facto” diz respeito. Os “fins académicos” foram uma das motivações 
menos escolhidas no que toca aos diferentes estados civis referidos tal como a “visita a 
familiares e/ou amigos” que, neste caso, só foi escolhida pelos inquiridos que tinha como 
estado civil “divorciado/a”. 
 
Para além disso, os hóspedes que têm o estado civil de “solteiro/a” e “casado/a” são os que 
mais viajam quer em “família” quer em “casal”, por outro lado, os que têm o estado civil 
“viúvo/a” e “divorciado/a” são os que mais viajam de forma “individual” e com “amigos” 
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já os hóspedes que estão em “união de facto” são aqueles que mais viajam quer seja em 
“negócios” quer seja em “grupo organizado”. Um outro dado que importa referir é que se 
verificou que dos hóspedes inquiridos, aqueles que que tinham o estado civil “viúvo/a” 
nem estavam a viajar em “família” nem em “casal”. 
 
No que respeita à situação perante o trabalho o “lazer” foi a motivação escolhida pela 
maioria dos hóspedes de todas as situações com exceção da situação “outro”, que a 
segunda motivação mais escolhida foi a de “negócios” e em terceiro lugar ficou a 
“participação em eventos”. Também foi possível constatar que as motivações “fins 
académicos” e “visita a familiares e/ou amigos” apenas foram escolhidas por hóspedes que 
estão na situação de “trabalhador por conta outrem”. 
 
Um outro aspeto que se verifica é que viajam mais em “família” os hóspedes que estão nas 
situações de “estudante” e “doméstico/a” e que viajam mais em “casal” os hóspedes que se 
enquadram nas situações de “reformado/a”, “trabalhador por conta outrem” e “trabalhador 
por conta própria”. Verifica-se ainda que apenas viajam em “negócios” hóspedes que se 
incluem nas situações de “trabalhador por conta outrem” e “trabalhador por conta própria”. 
 
Em relação às habilitações académicas, a motivação “lazer” como principal motivação da 
visita a Aveiro é aquela que mais predomina qualquer que seja a habilitação literária do 
hóspede com a exceção dos casos do “1º e 2º Ciclo do Ensino Básico” nos quais esta 
motivação se refere a metade do grupo. A segunda motivação mais escolhida pelos 
hóspedes, de uma forma geral, é a que diz respeito aos “negócios” sendo que, a 
“participação em eventos” ocupa o terceiro lugar. Por outro lado, os “fins académicos” e a 
“visita a familiares e/ou amigos” são aquelas que são menos referidas pelo que a primeira é 
apenas selecionada por alguns dos hóspedes que possuem as habilitações “Mestrado” e 
“Doutoramento” e a segunda só é mencionada por alguns dos hóspedes que têm como 
habilitação literária a “Licenciatura”. 
 
Do ponto de vista do tipo de viajante, conclui-se que viajam mais em “família” os 
hóspedes que possuem como habilitações literárias o “1º Ciclo do Ensino Básico”, o “2º 
Ciclo do Ensino Básico”, o “3º Ciclo do Ensino Básico”, o “Curso de Especialização 
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Tecnológica” e a “Licenciatura”. No que diz respeito aos que viajam mais em “casal” tem-
se os hóspedes que possuem o “2º Ciclo do Ensino Básico”, o “Ensino Secundário”, a 
“Licenciatura” e o “Mestrado”. Já aqueles que viajam mais de forma “individual” são os 
hóspedes que têm como habilitação literária o “Doutoramento” e os que viajam mais com 
“amigos” são os que possuem o “1º Ciclo do Ensino Básico”. Por fim, tanto os viajantes 
em “negócios” como os viajantes em “grupo organizado” apesar de estarem presentes em 
vários grupos com as diferentes habilitações não assumem em nenhuma delas um papel de 
destaque. 
 
Em relação ao rendimento médio mensal, tem-se como principais resultados que a 
motivação “lazer” é a mais escolhida pelos inquiridos de todos os escalões de rendimentos 
com exceção do escalão “600-1.000 euros”. A segunda maior motivação comum a todos os 
escalões, exceto aquele anteriormente referido o qual está em primeiro lugar, são os 
“negócios”. Em relação à “participação em eventos” conclui-se que esta motivação apenas 
é referida por hóspedes que se incluem nos escalões de rendimentos “600-1.000 euros” e 
“1.000-2.000”. Já os “fins académicos” são referidos, ainda que de uma forma pouco 
significativa, como sendo a principal motivação de alguns elementos enquadrados nos 
escalões de rendimentos “1.000-2.000 euros” e “2.000-3.000 euros”. Por último, verifica-
se que a única motivação que não foi referida por nenhum dos hóspedes qualquer que seja 
o escalão de rendimentos em que este se insira é a “visita a familiares e/ou amigos”. 
 
Foi possível perceber ainda que os hóspedes que viajam em “família” têm uma maior 
expressão nos escalões de rendimentos “inferior a 600 euros”, “1.000-2.000 euros” e 
“2.000-3.000 euros”, já aqueles que viajam em “casal” estão presentes em todos os 
escalões, exceto o escalão “inferior a 600 euros” e são mais significativos no caso do 
escalão “superior a 3.000 euros”. Os viajantes de forma “individual” estão presentes em 
todos os escalões de rendimentos e possuem uma representação mais significativa no 
escalão “600-1.000 euros”. No caso daqueles que viajam com “amigos” e dos que viajam 
em “negócios” é possível concluir que ambos estão presentes, ainda que com valores 
menos expressivos, em todos os escalões de rendimentos com exceção do escalão “inferior 
a 600 euros”. Por último, em relação aos viajantes em “grupo organizado” conclui-se que 
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estes não estão representados nos escalões de rendimentos “inferior a 600 euros” e 
“superior a 3.000 euros” e naqueles em que estão apresentam valores intermédios. 
 
No que diz respeito aos hóspedes do Hotel das Salinas que possuem nacionalidade 
portuguesa conclui-se que, a maioria, tem como principais motivações a “participação em 
eventos” e os “negócios” e ainda que grande parte dos hóspedes portugueses inquiridos 
viajam de forma “individual”. 
 
Observa-se ainda que relativamente à frequência de hospedagem no Hotel das Salinas, 
qualquer que seja a motivação dos hóspedes, a grande maioria destes está a hospedar-se no 
hotel em causa pela primeira vez. Apesar de nos vários tipos de motivação apresentados as 
frequências mais elevadas tenham sido selecionadas pelos hóspedes inquiridos ainda que 
de uma forma pouco expressiva, o resultado principal que sobressai deste cruzamento é o 
facto deles estarem pela primeira vez a hospedar-se no Hotel das Salinas.  
 
Em suma, em cada uma das motivações a maioria das percentagens de resposta situam-se 
nas hipóteses de resposta que dizem respeito a uma estada com uma duração mais 
reduzida, ou seja, qualquer que seja a motivação dos hóspedes este permanece hospedado 
na maior parte dos casos uma ou duas noites. 
 
Constatou-se também que consoante a motivação do hóspede o meio através do qual os 
hóspedes maioritariamente tomaram conhecimento do hotel é diferente, no entanto, pode-
se dizer que os meios mais escolhidos, em geral, foram os “amigos e familiares”, as 
“plataformas de reservas” e a “agência de viagens” e o meio que quase não foi selecionado 
está relacionado com os “meios de comunicação tradicionais”. 
 
No geral, qualquer que seja a principal motivação do hóspede na sua visita a Aveiro, a 
grande maioria concorda que a estratégia de comunicação do Hotel das Salinas é eficaz e 
ainda que tem um impacte positivo na imagem. 
 
Em relação à frequência com que os hóspedes se alojam no Hotel das Salinas conclui-se 
que, independentemente de com quem viaja estes estão a alojar-se no hotel 
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maioritariamente pela primeira vez sendo que, os que viajam de forma individual ou em 
negócios acabam por ser aqueles que apresentam uma maior percentagem no que diz 
respeito hospedagens no hotel mais frequentes. 
 
Tanto os hóspedes do sexo feminino como os do sexo masculino estão maioritariamente a 
hospedar-se no Hotel das Salinas pela primeira vez e permanecem hospedados na sua 
maioria uma noite. 
 
No que diz respeito ao número de noites que os hóspedes tencionam ficar hospedados 
conclui-se que, independentemente de com quem viajam, estes na sua maioria tendem a 
permanecer alojados no hotel uma só noite, no entanto, todos eles apresentam percentagens 
significativas nas opções com a duração de estada superiores a uma noite. 
 
Em relação ao rendimento médio mensal, mais uma vez os hóspedes na sua maioria e, 
independentemente do escalão de rendimentos em que se encontram, estão a hospedar-se 
no hotel pela primeira vez. No entanto, é curioso perceber que os hóspedes que se 
enquadram nos dois escalões de rendimentos mais baixos, ou seja, abaixo dos 1.000 euros 
mensais é que acabam por ter maiores percentagens nas opções com uma frequência 
superior ou igual a duas vezes. 
 
Quando se analisa a relação entre o rendimento médio mensal e a duração da estada em 
número de noites verifica-se que a maioria dos hóspedes qualquer que seja o escalão de 
rendimentos em que se encontra permanece hospedado no Hotel das Salinas uma só noite, 
no entanto, à medida que o escalão de rendimentos em que o hóspede se encontra aumenta, 
maior é a percentagem de hóspedes que pernoita no hotel mais do que uma noite. 
 
Através de todos os dados obtidos é possível traçar um perfil geral do hóspede do Hotel 
das Salinas conforme se pode ver na tabela 9 pelo que com a análise dos cruzamentos 
anteriormente apresentados é possível ver outros perfis de hóspedes                                     
 Perfil 1 Perfil 2 
Sexo: Feminino Masculino 
Principal motivação: Lazer (1º)                 Lazer (1º)                
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 Participação em eventos 
(2º) 
Negócios (2º) 
Com quem viaja: Viajante em casal (1º) Viajante em casal (1º) 
 Viajante em família (2º) Viajante em família (2º) 
Frequência com que se 
hospeda: 
Primeira vez  Primeira vez 
Noites que fica 
hospedado: 
Uma noite Uma noite 
Conhecimento do Hotel 
das Salinas: 
Plataformas de reservas 
Amigos e familiares 
Plataformas de reservas 
Amigos e familiares 





Neste capítulo desenvolveu-se a parte mais importante da investigação, ou seja, a análise 
do questionário aplicado aos hóspedes do Hotel das Salinas. Muitos foram os dados 
obtidos que permitiram formar perfis e responder aos objetivos da investigação pelo que, 
aquele que mais sobressai é a confirmação, conforme aquilo que se apurou na revisão da 
literatura, de que são os meios de comunicação digitais que mais influência têm nos 
consumidores, neste caso, nos hóspedes do Hotel das Salinas.  
 
Da discussão dos resultados realizada conclui-se que os hóspedes do Hotel das Salinas, na 
sua maioria, estão a hospedar-se no hotel pela primeira vez, permanece, em média, uma 
noite no hotel pelo que estes factos demonstram que o HdS tem uma elevada tendência 
para a rotatividade de hóspedes e, os meios de comunicação através dos quais eles tomam 
conhecimento do hotel são, na sua maioria, as plataformas de reservas e os amigos e 
familiares. Outra das grandes conclusões que se pode retirar é que os hóspedes que o HdS 
recebe têm como principal motivação o “lazer” e viajam, na sua maioria, em “casal” e em 
“família”. 
 
Fonte: Elaboração própria 
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Importa destacar também que os hóspedes inquiridos consideram que a estratégia de 
comunicação do Hotel das Salinas está a ser eficaz e que a utilização dos meios de 






















































Capítulo 6- Considerações finais 
 
6.1. Conclusões   
 
No turismo existe sempre espaço para a realização de estudos e investigações que têm o 
propósito de fornecer mais dados que enriquecem o conhecimento e a atuação de todos os 
intervenientes neste setor. Como tal, o caso do alojamento não é exceção uma vez que, é 
sempre útil para os que nele trabalham ter mais ferramentas e informação que lhes 
permitam melhorar o seu desempenho. 
 
Assim, esta investigação teve como principais propósitos a análise da influência que os 
meios de comunicação podem ter no alojamento e, no caso particular do Hotel das Salinas, 
compreender de que forma a informação recolhida poderia contribuir para a elaboração de 
propostas de melhoria na promoção do hotel com vista à melhoria da sua performance.  
 
Numa primeira etapa procurou-se cumprir com os objetivos teóricos que, de um modo 
geral, permitiram enquadrar aquilo que são os meios de comunicação, nomeadamente, a 
sua utilização e influência nas estratégias de marketing no turismo e na hotelaria. De uma 
forma resumida, pode-se dizer que os meios de comunicação digitais estão cada vez mais a 
ganhar força junto dos consumidores que são ávidos de informações detalhadas e rápidas 
pois permitem uma maior e rápida partilha e interação de conhecimento entre 
consumidores e entre estes e, por exemplo, os operadores turísticos. No entanto, os meios 
de comunicação tradicionais não perderam totalmente o seu poder pois em determinadas 
situações, as informações por eles distribuídas são vistas como mais credíveis e confiáveis 
o que reforça a ideia de que estes ainda têm a sua importância para as estratégias de 
comunicação.  
 
A segunda etapa traduziu-se no estudo empírico onde se pretendeu cumprir com os 
objetivos empíricos que estavam relacionados, em primeiro lugar, com a caracterização da 
região de Aveiro, cidade onde se insere o hotel em estudo, e com a apresentação do Hotel 
das Salinas. De seguida, procurou-se através da aplicação de questionários perceber quais 
os tipos de meios de comunicação que têm maior impacte na promoção do Hotel das 
Salinas pelo que se pode concluir que os meios de comunicação digitais são os que para os 
hóspedes do hotel mais influência têm nas suas escolhas e opiniões. Por fim, através das 
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conclusões obtidas não só na análise descritiva como também na análise de cruzamentos 
foi possível perceber em que aspetos é que o Hotel das Salinas pode introduzir alterações 
no sentido de maximizar a eficácia da promoção deste. 
 
Como proposta de melhoria sugere-se que se comunique os serviços prestados pelo Hotel 
das Salinas, nomeadamente, as características que o diferenciam dos concorrentes junto do 
seu público atual assim como, junto do seu público potencial que segundo os dados 
recolhidos está muito concentrado nos países europeus. A comunicação deverá ser feita 
principalmente com recurso aos meios digitais, mais concretamente, através das 
plataformas de reservas, agências de viagens e no website e redes sociais do hotel. 
 
O instrumento de recolha de dados utilizado, ou seja, a aplicação de um questionário aos 
hóspedes do Hotel das Salinas, foi também importante na medida em que permitiu obter 
informações diretamente dos hóspedes acerca das suas expetativas opiniões sobre aquilo 
que tinha mais ou menos influência nas suas tomadas de decisão em aspetos como, por 
exemplo, a escolha do hotel. 
 
6.2. Contributos da investigação 
 
Os principais contributos que derivam da realização desta investigação estão relacionados 
com a obtenção de dados que aferiram a opinião que os hóspedes do Hotel das Salinas 
possuem sobre este no que diz respeito fundamentalmente à sua estratégia de comunicação. 
 
Pelo facto de se poder observar através dos cruzamentos de variáveis a existência de 
determinados perfis de hóspedes traduz-se numa oportunidade para o hotel, face aos dados 
obtidos, poder intervir naquilo que achar mais pertinente no sentido de melhorar o seu 
desempenho. Pois ao ter acesso à opinião dos hóspedes e ao seu perfil, o Hotel das Salinas, 
poderá traçar novas ações de atuação com o objetivo de melhor satisfazer os seus hóspedes 
atuais bem como os hóspedes potenciais. 
 
Por fim, o terceiro maior contributo que esta investigação oferece é a abordagem da 
dualidade entre os meios de comunicação tradicionais e os meios de comunicação digitais 
algo que ainda não está muito desenvolvido na literatura pois, a maioria dos estudos que 
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existem analisam apenas um dos tipos de meios de comunicação que, normalmente, são os 
digitais aqueles aos quais se dá maior relevo nas pesquisas realizadas. 
 
6.3. Principais dificuldades e limitações do estudo 
 
Ao longo da realização do presente estudo existiram algumas dificuldades e limitações 
como foi o caso da recolha da amostra que apesar de, em sensivelmente um mês e meio, se 
ter recolhido quase 150 questionários esta poderia beneficiar de uma maior riqueza de 
informação se o período de aplicação tivesse sido mais prolongado e estivesse enquadrado 
tanto em períodos com maior ou menor sazonalidade. Outro aspeto que poderia ser 
melhorado é a revisão de literatura que apesar de abordar os pontos mais fundamentais 
para a investigação poderia estar um pouco mais aprofundada. 
 
 
6.4. Recomendações para trabalhos futuros 
 
No que diz respeito a trabalhos futuros acerca do tema da recente investigação recomenda-
se a realização de uma análise mais específica na qual se analise com maior detalhe a 
influência dos vários tipos de meios de comunicação no alojamento, nomeadamente, nas 
escolhas que os turistas fazem. 
 
Como forma de se poder obter uma maior riqueza de dados seria interessante se a par com 
a realização de questionários, que recolheriam informação junto dos hóspedes, se 
realizassem entrevistas a personalidades que trabalham e estão relacionados com o tema 
abordado. Assim, a investigação teria uma maior diversidade de dados pois recolhia 
informações dos diferentes lados da mesma realidade que é a influência dos meios de 
comunicação nas estratégias de comunicação de uma unidade de alojamento e permitiria a 
realização de uma comparação entre os resultados obtidos das diferentes perspetivas. 
 
A aplicação de questionários por um período maior é também uma sugestão para estudos 
futuros no sentido de se poder ter uma amostra maior e se conseguir ter mais dados para a 
realização de uma análise de cruzamentos mais aprofundada. 
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Uma outra sugestão é a realização do estudo num hotel de maior dimensão  de modo a se 
perceber se existem diferenças no grau de influência que os diversos meios de 
comunicação têm nas escolhas dos hóspedes pois pode haver diferenças na utilização dos 
meios de comunicação numa estratégia de comunicação de um hotel de maior dimensão 
quando comparado com um de menor dimensão. 
 
Por fim, a análise dos comentários deixados pelos hóspedes nos mais variados locais 
poderia contribuir numa futura investigação para se perceber se nestes estavam incluídas 
informações que revelassem de que forma é que os hóspedes tinham escolhido o 
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Apêndices da metodologia 
 
Apêndice 1: Tabela resumo com descrição das variáveis analisadas 
Nome da variável Tipo Rótulo Valores Medida 
Pais Sequência País Nenhum Nominal 
Sexo Numérico Sexo {1, Feminino; 2, 
Masculino} 
Nominal 
F_eta Numérico Faixa Etária {1= “<18”; 2= “19-
25”; 3= “26-35”; 


















por conta outrem”; 
6= “Trabalhador 
por conta própria”; 
9= “Outro”} 
Nominal 
H_lite Numérico Habilitações 
Literárias 
{1= “1º Ciclo do 
Ensino Básico”; 2= 
“2º Ciclo do 
Ensino Básico”; 3= 
“3º Ciclo do 










R_mensal Numérico Rendimento 
Médio Mensal 
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Nac Sequência Nacionalidade Nenhum  Nominal 
C_origem Sequência Cidade de 
origem 
Nenhum Nominal 
P_motivacao Numérico Principal 
motivação 
{1= “Negócios”; 
2= “Lazer”; 3= 
“Participação em 
eventos”; 4= “Fins 
académicos”; 5= 
“Visita a familiares 
e/ou amigos”; 9= 
“Outra”} 
Nominal 
Q_viaja Numérico Com quem 
viaja 










“Viajante em grupo 
organizado”} 
Nominal 
Freq_hosp Numérico Frequência 
com que se 
hospeda 
{1= “É a 1ª vez”; 
2= “Duas vezes”; 
3= “3-4 vezes”; 4= 
“Mais de 4 vezes”} 
Nominal 
Noites_hosp Numérico Noites que 
fica 
hospedado 
{1= “1 noite”; 2= 
“2 noites”; 3= “3 
noites”; 4= “4 
noites”; 5= “Mais 
de 4 noites”} 
Nominal 
Conhecimento_hds Sequência Conhecimento 
do Hotel das 
Salinas 













Mc_jornais Numérico 6.Jornais {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 





Mc_radio Numérico 6.Rádio {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_tv Numérico 6.Televisão {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_revistas Numérico 6.Revistas {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_brochuras Numérico 6.Brochuras {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_sitehotel Numérico 6.Website do 
hotel 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_sitereviews Numérico 6.Website de 
reviews 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_foruns Numérico 6.Fóruns {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_blog Numérico 6.Blogues {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_redes Numérico 6.Redes 
sociais 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Mc_outro Sequência 6.Outro meio {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 





































I_seg Numérico 7.Segurança {1= “Nada Escala 











































I_prox Numérico 7.Proximidade 






































Esc_qualidade Numérico 8.Padrão de 
qualidade 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_atend Numérico 8.Atendimento {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_serv Numérico 8.Serviços 
oferecidos 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_local Numérico 8.Localização {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_preco Numérico 8.Preço {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_divul Numérico 8.Divulgação {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_feed Numérico 8.Feedback de 
outros 
hóspedes 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Esc_outra Sequência 8.Outro aspeto {0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hotel_tradicionais Numérico 9.Divulgação 
nos meios 
tradicionais 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hotel_digitais Numérico 9.Divulgação 
nos meios 
digitais 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hotel_web Numérico 9.Ter um 
website 
próprio 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hotel_descontos Numérico 9.Realizar 
descontos 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 




{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hotel_feed Numérico 9.Responder a 
feedback 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
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{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hds_tradicionais Numérico 10.Divulgação 
nos meios 
tradicionais 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hds_digitais Numérico 10.Divulgação 
nos meios 
digitais 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hds_web Numérico 10.Ter um 
website 
próprio 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hds_descontos Numérico 10.Realizar 
descontos 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 




{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Val_hds_feed Numérico 10.Responder 
a feedback 
{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 




{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
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importante”} 























































































{0= “Não”; 1= 
“Sim”} 
Nominal 
Eficacia_est Numérico 14.Eficácia da 
estratégia de 
comunicação 
do Hotel das 
Salinas 
{1= “Nada eficaz”; 
2= “Pouco eficaz”; 
3= “Eficaz”; 4= 




Impacte_meios Numérico 15.Impacte 
dos meios de 
comunicação 









































nem discordo”; 4= 
“Concordo”; 5= 
Escala 
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“Concordo 
totalmente”} 
Impacte_aumenta_estada Numérico 16.Aumenta o 
número de 
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Apêndice 8: Importância de aspetos presentes na estratégia de promoção do Hotel das Salinas 
 

















Apêndice 9: Concordância com possíveis aspetos que derivem do impacte positivo da estratégia de comunicação do 
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